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a  conocer,  pero  las  pymes  se  enfrentan  al  reto de  la  falta  de profesionalización  y  gestión 
estratégica de la inversión en comunicación, esfuerzo y recursos en este ámbito.  
El presente trabajo analiza el contenido de las páginas web, la actividad en redes sociales y la 
inversión que  realizan en comunicación  las pymes hoteleras de  la provincia de Málaga.  La 
finalidad  del  estudio  es  entender  el  esfuerzo  que  las  empresas  realizan  en  comunicación 
(económico, en recursos humanos y en actividades relacionadas con la comunicación) y si este 











depend  directly  or  indirectly  on  the  activity  in  this  area  and,  consequently,  the  economy, 
employment and development of  the  regions are directly  linked with  the  capacity of  these 
companies to generate business.  






SMEs  are  characterized  by  a  lack  of  professionalization  and  strategic management  of  the 
investment in the communications area. 
This work analyzes the information on the web pages, the activity in social networks and the 
investment made  in  communication  by  hotel  SMEs 0F1(also  called  SMH1F2s)  in  the  province  of 










1 Small and Medium Sized Enterprises  
2 Small and Medium Sized Hotels 












Most  hotels  in  Malaga  are  classified  as  medium  and  small  businesses,  according  to  the 
definition of the European Commission (Comisión Europea, 2008) and the analysis carried out 












The  lack of professionalization has haunted  the  tourism sector  for many years, although  it 
seems to be palliated, among other reasons, by the establishment of studies, hotel schools and 









The  objective  of  this  study  is  a  sample  of  small  and  medium‐sized  companies,  very 
heterogeneous and varied due to the large percentage of family businesses and the difference 
in  the  offer  of  their  services,  internal  structures,  locations,  target  public,  size  and  other 











Investment  in  communication  is  the  capital  invested  by  a  company  in  the  development  of 
communication tools for interaction with its current and potential public, with the intention of 

































do  not  invest  without  this  information  nor  do  they  know  how  to manage  it  or  analyze  it 
internally,  therefore,  they  create web pages and accounts  in  social  networks because  they 

































This  is  sent  to  all  the  hotel  SMEs  in  the  province  of Malaga  that  appear  in  the  database 
provided by the 2018 Territorial Delegation of Tourism and Sport. In the questionnaire, which 




is  addressed  to  the  communication  managers  of  these  establishments,  they  are  asked  in 
several blocks about: 
a.  Investment in communication: the overall investment they make in communication and 




therefore,  there  is  an  objective  behind  the  investment  of  the  determined  actions,  if  the 
respondents are aware of this investment; in order to understand the control and importance 
(or awareness) of these investments and if they know through which channel they obtain most 














c.  SEO/SEM: whether  they  invest  in  search  engine  positioning and whether  they  do  it 
professionally (or not).  




These  answers  may  shed  some  light  on  the  understanding  or  lack  thereof  regarding  the 

















carry  out  other  public  relations  activities,  whether  they  participate  in  events  to  make 
themselves known, whether they carry out sponsorship actions, open days, public relations in 
the media, as well as the  investment allocated to these activities. The answers can provide 



































The  content of  the pages  is  studied based on  the  criteria established by Montes  (2010) as 
minimums  in a quality hotel website. Through the assignment of values  to  the  information 









During  the  interview,  communication  managers  are  asked  about  their  publishing  and 







intuiting  little  knowledge  or  relevance  of  the  possible  consequences  that  the  absence  of 
consistent and continuous responses can generate in their online reputation.  
Tripadvisor  has  a  proven  strategic  importance  to  generate  value  for  hotel  companies.  If 
reviews are analyzed, they can avoid negative comments on the internet through a customer 
feedback monitoring  strategy  (Garrido Moreno  et  al.,  2018)  and  the  implementation  of  a 
response plan (Park and Allen, 2013). 
Independent  hotels,  more  vulnerable  to  the  negative  impact  of  social  networks  (Cascales, 
Cortés and Galmés, 2015), are less active in managing comments than chains (Pérez‐Aranda, 
Anaya‐Sánchez and Ruizalba, 2017) and seem to be less aware that users surfing the web in 




from  the  opinions  of  their  customers  on  the  network,  which  allow  them  to  implement 
strategies to generate return (Garrido‐Moreno and Lockett, 2016) due to the fact that they 











information prior  to  their  accommodation  from  interested users  (whether  they answer  the 
opinions always, occasionally or never).  
‐ The interview: 
The  interview questions  include  references  to  the management  of  comments  and opinions 
(whether there are specific, specialized personnel monitoring the accounts, what position in 























b)  in  relation  to  the  objective  of  this  research;  if  we  want  to  analyze  the  company's 








companies have  internet  connection, however,  they offer  less assiduously product  catalogs 



















Large hotel  chains, on  the other hand, have  the  financial and human resources, as well as 
sufficient experience in the market, to create large communication plans aimed at their target 
audience,  in  addition  to  being  adapted  to  new  technologies.  The  Netsense  digital 
communication study, which analyzes the presence of the 10 main hotel chains in Spain on the 
Internet  (Meliá  Hotels  International,  NH  Hoteles,  RIU  Hotels,  Barceló,  Iberostar  Hotels  & 




Because they have such a different situation  from the previous ones  in  terms of personnel, 
specific  knowledge,  resources,  size,  possibilities,  etc.,  are  included  in  the  sample  only 





The  database  is worked  on  by  carrying  out  a manual  search  of  each  establishment  in  the 










































another  different  format  that  is  based  on  textual  or  visual  reading  to  collect  information 
following the scientific method, therefore, it must be systematic, objective, replicable and valid 
(Andréu, 2002). Berelson (1952) maintains that content analysis is "a research technique for 
the  objective,  systematic  and  quantitative  description  of  the  manifest  content  of 
communication".  
To  carry  out  this  analysis we will  consider  the  following  components  described  by  Andréu 
(2002): 
‐   Determine  the object  or  subject of  analysis:  the object  of  analysis  is  the  communication 
(through  the  analysis  of  the  published  content)  carried  out  by  these  companies  on  their 
websites, blogs and social network profiles on the Internet.   The online communication and 
messages  will  be  analyzed  through  the  observation  and  extraction  of  patterns  in  online 
channels and survey results, and the offline, through the information provided in the survey. 







































We  access  each  page  of  the  418  and  proceed  to  browse  the  websites,  answering  the  19 
questions for web analysis proposed by Montes (2010) and apply  the coding 1 (yes), 0 (no) 
depending  on  the  presence  of  the  elements  that  are  considered  to make  up  a  good  hotel 

















analysis  and  monitoring  of  social  networks,  which  provides  valuable  information  about 
publishing strategies and performance of these networks, such as Facebook, Instagram and 
Youtube" (Fanpage Karma, 2021). 
This  table  is  based  on  the  proposal  for  benchmarking  in  social  media  (Mañez,  2016)  and 
contains our own contributions that we consider relevant  in the analysis due to the type of 
company and objective of the research.  














data,  we  performed  a  manual  search  of  the  more  than  400  hotels  on  each  of  the  social 
networks  included  in our  study  and on  their websites, where  links  to  these  are  sometimes 
found. The information is collected manually and entered, on a case‐by‐case basis, on Fanpage 

















list  during  the  period  July  2018  to  November  2020;  despite  efforts  and  insistence,  it  is 
impossible to receive more. The data is collected in an Excel document, Google forms delivery 
format. The confidence level is 95% with a margin of error of 16.96%. Due to the nature of the 

















answers  to  gather  as much  information  as  possible  about what  the  interviewees  consider 
relevant and their opinions on the issues to be addressed.  
They  are  conducted  by  telephone,  depending  on  the  possibilities  and  flexibility  of  the 
interviewee, but with  the aim  that  the  interviewer and  interviewee can  interact and  "talk" 
about the answers if necessary, to clarify the most confusing points and with the intention that 
the interviewer is satisfied that the answer is complete. In‐depth interviews allow you to get 
to  know  the  interviewee  well  enough  to  understand  what  they  mean  by  creating  an 
atmosphere in which they can express themselves freely (Taylor and Bodgan, 1987).  
To obtain volunteers to interview, we contact all the hotels that have responded to the survey, 
requesting an appointment,  and explaining  the purpose of  the  interview.  From  this  list we 
receive a reply, and finally, the appointments are made with the manager of a 3‐star hotel in 
Torremolinos, who had previously answered  the survey  sent  to  the database, and with  the 

















2012). For observation  to be scientific,  it must be systematic,  that  is,  it must be able  to be 
















































The  survey:  in  which  we  ask  about 




































































channel  to  promote  the  destination  image,  even  more  than  as  a  source  of  information 
exclusively,  and  the  effect  that  communicating  experiences  of  previous  customers  has  on 
generating impact (Hidalgo‐Alcázar, Sicilia and Ruiz de Maya, 2014).  
For  some  years  now,  we  have  been  witnessing  a  certain  professionalization  of  the 
communication  in  the sector, generated by  the awareness of  social demand on  the part of 
public institutions in order to promote the growth of some geographical areas (Alonso, 2007). 
However, there are few studies that analyses tourism communication, despite a slow increase 
in  the  number  of  publications,  although  these  are mainly  framed  from  the  perspective  of 
tourism marketing and the perceived image resulting from the association of a brand with a 
series  of  relevant  and  distinctive  attributes  (De  Las Heras‐Pedrosa,  Jambrino,  and  Iglesias‐
Sánchez,  2013),  and not  so much  from  communication  as  a  social  production  of meaning, 
which is still not as developed. Most of them focus on tourism destination communication, a 













activities  to  increase  the  effectiveness  of  tourism  marketing  services  (as  cited  in  Arıkan, 
Kahyaoğlu  and  Çilesiz,  2017),  and  these  points  of  contact  are  presented  from  various 
perspectives, for example, through the concept Integrated Marketing Communications (IMC), 
with which  reference  is made  to  an  important  relationship  between  successful  IMC  and  a 














in  certain  Anglo‐Saxon  bibliography  or  separate  chapters  in  non‐compiled  publications. 
Fortunately,  a  certain  autonomy  is  beginning  to  be  perceived  in  tourism  communication, 
independent of the inclusion of the strategic communication plan as part of the marketing mix 
(De San Eugenio, 2011). 




On  the other hand, we do  find  studies on  the use  that hotels make of Web 2.0 and  social 
networks  as  a  tool  for  promotion,  sales  and  online  reputation,  often,  once  again,  mainly 
related to marketing. Martínez (2011), includes the creation and management of a website, 





online  tourism  marketing,  or  marketing  3.0,  even  talking  about  "e‐public  relations,  e‐
advertising  or  e‐image/identity".  In  this  case,  the  author  subordinates  and  classifies 
communication actions to the marketing strategy and objectives.  
In a perspective more aligned with communication objectives, Cascales, Cortés and Galmés 




Along the same  lines, Chamizo  (2003) presents  the different communication  flows  that are 
established with the customer in the different stages of the purchasing process or interactivity 







Several  authors  insist  on  the  need  for  tourism  organizations  to  design  communication 
strategies  that  align  consumer  expectations  with  new  experiences,  developing  innovative 
communication  and  management  (Cascales,  Cortés  and  Galmés,  2015),  and  establish  a 
relationship between the influence of their introduction in strategic plans and the appropriate 
management by qualified personnel in the use of these channels (Ortiz and González, 2014), 




being necessary  to monitor actions,  control  communication and  respond  to  comments and 
criticisms (Cascales, Fuentes and De Esteban, 2017). 
The Internet makes it possible to tailor messages to a very specific audience, which decides 
when and where  to access  them, creating a situation  that companies  that share messages 
must understand, as a dialogue  is established  that must  integrate  the content  in a natural 
way ,  forcingthem to  innovate and adapt to meet the demand of their potential customers 







been widely  discussed  in  tourism  studies,  demonstrating  the  strategic  importance of  these 
tools  for competitiveness  in the sector  (Leung et al., 2013). Social media have substantially 
impacted the entire travel  industry, yet there is a lack of studies that examine them from a 
strategic  and  holistic  perspective  and  on  an  international  sample  (Garrido‐Moreno  and 
Lockett, 2016).  
































own  content  in  a  participatory  way,  thus  gaining  the  possibility  to  influence  a  company's 

























Independent  hotels  are more  vulnerable  to  the  negative  effects  of  social media  (Cascales, 
Cortés and Galmés, 2015),  and moreover,  they are  "unable  to  fully  exploit  social media  to 











conversations  in  the  sector  are  generated,  therefore,  as  tourism  actors  they  have  to  be 
constantly  evolving  and  integrating  themselves  into  social  networks  and  communities 
(Fernández,  Aguirregoitia  and  Boix,  2010).  Although  in many  cases  the  implementation  of 
social  networks  is widespread,  their management  is  not  aimed  at  obtaining  benefits  from 
direct sales or measuring their online reputation yet, more specifically  in hotels that do not 
belong to a chain (Cascales, Fuentes, De Esteban, 2017).  




















for  tourism  companies.  The  use  of  social  networks  favors  direct  exchange with  customers; 
therefore, proper management of this communication is essential to build a good reputation 
(Rubio,  Jiménez  and Mercado,  2017).  Most  hotels  that  ignore  social  networks  can  hardly 
implement actions to improve their online reputation, since not being active does not imply 
that  what  happens  on  the  network  does  not  impact  them,  given  that  the  assessment  of 
consumers is conditioned by the opinions of users (Martínez, García and Mellinas, 2013), since 
"there  is  nothing  that  inspires  more  confidence  than  the  written  opinion  of  a  customer" 
(Friedlander, 2012).  












networks  affects  the  score  that  hotels  have  on  travel‐related websites,  such  as  Rumbo  or 
























although  in  this  case  there  seems  to  be  a  lack  of  concrete  commercial  results  and  the 
continuous presence at fair after fair, leads one to think of largely intangible benefits (Fayos‐
Solá, Marían, Meffert, 1993).  









attracting  and  retaining  global  consumers,  which  can  have  positive  consequences  for  the 
region's trade balance" (OECD, 2011).  
SMEs play an important role in the global economy and dominate the tourism and hospitality 




adopt  less  and  at  a  slower  rate  than  large  ones.  The  smaller  the  business,  the  lower  the 
adoption rate. Although SMEs use social media, usage is not organized and only 27 % have a 
specific  social media policy, with different  tools being used  for different  reasons  (customer 
relations, receiving industry  information, etc.). Some of the reasons for the low adoption of 
social media  include  the  fact  that  they  have  few  resources  in  relation  to  information  and 
communication  technologies,  which  is  reflected  in  the  lack  of  knowledge  to  use  them 
effectively as they do not have the time to develop them, as usually these types of companies 
depend on their owners or managers to develop and  implement these strategies,  therefore 
they depend on  their  skills and  tendencies  to  take  risks. Lack of knowledge and confidence 
makes SMEs avoid using  information and communication technologies and,  in many cases, 




public  relations practitioners use  it  regularly when planning and evaluating public  relations 
actions  associated  with  communication  objectives,  economic  benefits  and  other  motives, 


















of  profit  (Novacom,  2010).  However,  the metrics  that  can  be  applied  in measurement  go 
beyond mere ROI, as this calculation must be analyzed  in context within the strategies and 
objectives to evaluate effectiveness: volume of coverage generated, audit of message content, 
opportunities  generated,  analysis  of  customer  opinions  and  attitudes,  etc.  always  in 
correlation with their needs and the strategic objectives of the company. This data collection 
phase  is  as  important  as  the  analysis  and  the  ability  to  contribute,  reorient  and  focus  on 
business communication actions (Novacom, 2010). 
Álvarez  (2011)  cites an analysis  carried out  to  study  the effectiveness of  communication  in 
SMEs, which concludes that only 21.9 % of the companies that invest in communication always 



































for  where  to  stay  through  this  channel.  In  2017,  more  than  85  %  of  tourists  who  visited 
Andalusia booked a tourist service after having consulted the internet, and 65 % completed 
the purchase process (Junta de Andalucía, 2018). Almost all Andalusian companies have an 
internet  connection,  however,  they  offer  product  catalogues  less  frequently  compared  to 
European companies, although the number of orders placed for accommodation services and 













take  into account many of  these aspects,  although not all  of  them, as a  large part  of  this 
database (60%) is situated at number 3 out of 5 in the score in this analysis. Category does not 

















list  during  the  period  July  2018  to  November  2020;  despite  efforts  and  insistence,  it  is 






companies  to  be  investigated,  their  size  and  location,  our  intention  is  to  select  as  large  a 
sample as possible so as not to be limited in our approach to the results. 




















they  are  in  a  similar  situation:  in  both  cases  they  understand  the  influence  that  strategic 
communication  can  have  on  their  business  and  how  it  can  help  their  positioning  and 
differentiation, but it is not a priority at the moment, and this is subject to a different, perhaps 
better  situation,  in  which  to  develop  these  activities  in  a  more  professionalized  way.  The 
process is slow and there is a presence in various social networks and communication channels, 
without devoting significant effort to investment, planning, analysis and monitoring of results. 


























that gives  them confidence and  specialization  in  the agencies and  freelancers market.  The 
management  shows  an  interest  in  further  learning  and  understanding  of  the  possibilities 
attending even related trainings.  

























case  of  the  survey,  giving  sufficient  time  and  facilitating  the  recipient  of  this  to  seek 
information on the data requested in detail.  
With the  interview we  intend to  inquire more deeply  into the specific situation of the hotel 
through  a  conversation  that  provides  information  related  to  motivations,  business  and 
professional reasons, challenges they face, etc., in an open manner and without expectations 






and  activity  in  social  networks  (taking  as  a  reference  the  codification  of  Andréu  (2002) 














reactions  and  the  greater  the  number  of  publications,  the  higher  the  score  is  assigned. 
Analyzing the content of internet channels, such as the website and social networks, which are 
permanently available online, allows the collection of data to complete the study, due to the 






almost  two  years  and  explaining  to  the  recipients  the  intention  of  the  study,  as  well  as 
informing them of the intention to share the data at the end of the study, only in specific cases 






about  a  lack  of  training  (Garrido‐Moreno  and  Lockett,  2016),  preparation  or  previous 
knowledge (Mellinas, Martínez and Bernal, 2014) of  the managers who are  responsible  for 
communication  tasks  and,  possibly,  of  knowledge  regarding  the  negative  impact  of 




unprofessionalized communication, which could explain  the  low  interest  in  taking part  in a 
study, given the possibility of benefit in the future and no harm.  
The result of  the  interviews shows a very slow development trend,  in which companies are 
beginning to become aware, or began some time ago, of the need to be in a channel in which 




social  networks  (Ayeh  et  al.,  2012)  and  exploit  them  to maximize  their  benefits  (Cascales, 
Fuentes  and  De  Esteban,  2017),  not  finding  the  appropriate  model  that  fits  their  reality 















of  the  websites  is  average,  establishments  can  make  a  greater  effort  to  differentiate 
themselves  from  their  competition  through  this  channel.  With  the  exception  of  specific 
technologies, or aspects such as the translation of complete content into several languages, 
the  difference  between  average  and  higher  quality  content,  from  the  perspective  of  the 
parameters of this analysis, depends fundamentally on the inclusion of complete and relevant 














to be" or only as a booking channel:  there are areas  for  improvement  in  the quality of  the 
content,  so  that  hotels  can  directly  and  proactively  offer  an  image  of  excellence  and 
professionalism on their websites. Greater attention to detail is needed and putting yourself in 
the customer's shoes and what they find when they visit your "home" as opposed to what they 
find.  Aspects  such  as  misspellings,  mistranslations,  incomplete  translations,  little  or  no 
updating of  links (such as the appearance of the missing Google+ on multiple pages), show 
that many establishments do not  take  the  time  to  review and understand  their  customers' 
experience. The inability to book on the spot is also a negative aspect we find in many of these 









objectives.  If  their  decision  is  to  include  them  in  their  communication  channels,  they must 
invest the necessary resources to generate a community to keep informed, define how the use 
of the channel helps their communication strategy, provide service to users and collect and 




analyze  information  to obtain  results.  The opposite  (accounts with no activity),  affects  the 
image of your establishment and does not help your reputation. This fact, in combination with 
data showing that communities, in most cases, are not very numerous, brings us closer to the 




understand  what  each  specific  channel  offers  in  order  to  align  it  with  communication 
objectives and real resources for content generation.  
In our study results, in all these social networks there is a very high number of inactive accounts 


















channels.  The  social  network  communities,  although  small,  are  created by users who have 
proactively shown an interest in following the company to stay informed.  





that  have  not  received  any  reaction  from  their  followers  in  two months:  Facebook  (38%), 
Twitter (78%), Instagram (25%), LinkedIn (61%), on Pinterest and YouTube we did not measure 









Regarding  the  Tripadvisor  rating,  it  is  measured,  on  the  one  hand,  as  a  tool  of  strategic 







95%  of  hotel  SMEs  in  Malaga  on  Tripadvisor  have  less  than  500  reviews  about  their 
establishment;  considering  the number of  customers  they  can accommodate per  year,  this 
number is not high, most likely due to a lack of strategy to encourage sharing experiences on 

























and  analyzed  to  contextualize  them  and  make  sense,  and  thus  generate  realistic  and 









where  customers  post  their  experiences  and opinions  and with  their  ratings  are  indicating 
possible ways to  improve or sharing with the business what they genuinely believe  is being 
done well, while  passing  this  information  on  to  potential  customers.  The  collection  of  this 
information enables feedback (Fernandez, Aguirregoitia and Boix, 2010).  
Simultaneously, those comments and the management by the company have an impact on the 
reputation of  hotels,  establishing a  relationship  between  the  need  to  respond  to  customer 












of  their  professionalization  in  the management  of  these  channels,  in  terms of  the  amount 
invested and learning about the value of the brand image and the promotion of their products 
to their potential customers. Investment and training in knowledge of strategic communication 
objectives  would  be  necessary  in  SMEs,  for  the  roles  responsible  for  decisions  related  to 
investment and 





channels  in which they are present. This  is not a  long  journey, but  it  is a complex one.  It  is 
necessary to change the philosophy and focus on the search for excellence through solutions 
focused on profitability and permanent improvement. 
To  generate  profitable  communication  actions,  it  is  essential  that  each  euro  invested  is 
associated  with  a  clear  communication  objective.  If  this  is  not  the  case,  the  capacity  for 
feedback  and  learning  offered  by  online  tools  is  completely  eliminated,  but  for  this,  all 
communication  actions  and  decisions  must  be  oriented  towards  measuring  their  impact, 
monitoring and listening to conversations in social networks.  








poor use of  communication  tools,  silence  in  the  face of  comments, ghost accounts,  lack of 
response to user queries, etc., is also observed.  
The results suggest that communication decisions are made by positions in the company that 
are  not  specialized  and/or  trained  in  the  management  of  these  tools,  as  well  as  of 
conversations with customers on the web.  
Likewise,  investment  in  communication  activities  is  not  strategic  because  it  is  so  low  and 
because of the absence of a search for a return, given the absolute absence of measurement. 
Online tools allow exhaustive monitoring of the activity, as well as listening and permanent 




face  a  lack  of  financial  and  human  resources  that makes  it  difficult  for  them  to  create 
strategic  communication  plans  that  help  them  to  manage  communication  in  a 
professionalized manner, with specific objectives, as well as to measure the results of their 
activities.  The  content  analysis  of  the  websites,  social  networks,  survey  results  and 
interviews  show  that  the  allocation  of  already  limited  resources  to  the  creation  of  a 
communication  plan  that  generates  a  consistent  communication  flow  is  a  challenge  for 





strong position  in  the market  that differentiates  them from their competitors. Numerous 
inactive  accounts  and  a  very  low  publication  frequency  support  the  premise  of 
unprofessionalized management.  
The management of social networks of hotel SMEs in the province of Malaga is characterized 



















Educate  and  involve  employees,  both  hotel  staff  and  those  who  manage 










generate  value,  fostering  and  generating  relationships  with  customers  (Garrido‐
Moreno et al., 2018). 













Contract  the  professional  management  of  content  development,  publication  in 
















Analyse  opinions  on  review  sites  such  as  Tripadvisor  to  avoid  negative  comments, 
applying  a  strategy  for managing,  measuring  and monitoring  to  understand  their 
impact on the hotel's reputation (Garrido‐Moreno et al., 2018).  




Train  employees  to  provide  the  best  response  to  customers  through  all  channels 
(Chamizo, 2003) and establish a relationship between the influence of communication 





use,  technology  adoption,  knowledge,  engagement,  training,  planning  and 
communication  act  as  predictors  of  the  use  of  these  platforms.  To  implement 
initiatives to improve feedback management, hoteliers need to develop organisational 







Hotels  should  focus  on  improving  their  social  media  management,  consistently 
























For  lower hotel categories,  the number of  followers  is  low ‐ use this opportunity to 
differentiate  yourself  from  the  competition  through  this  channel.  












a  greater  number  of  followers.  
Use Instagram's cause‐effect relationship (more followers and posts, more reactions).  
Tripadvisor: 
Write  the  content,  add  good  quality  photographs,  use  and  update  the  Tripadvisor 
account with the aim of presenting the best side of the hotel, taking advantage of the 
possibilities  it  offers  and  observing  the  competition  to  try  to  differentiate  itself.  





Applying  good  design  to  corporate  websites,  ensuring  that  the  information  is 
appropriate, easy to find, facilitating interaction with users, combining creativity and 
functionality (Martínez, 2011). 





To  create  a  hotel  website,  consider  the  following  aspects: 
‐  orient  the  content  to  the  target  audience.  ‐  ensure  




Facilitate  the  customer's  immediate  purchase  of  products  and  services  through  a 
booking engine, which provides price and availability information without having to 
















Act  correctly  and  periodically  on  the  content  and,  if  possible,  manage  it  from  an 
internal communication department (Navarro, 2011).  
Differentiate  themselves  from  the  competition  by  creating  a  quality  blog.  The 
existence of this type of content in the sample studied is minimal. A blog can not only 









with  staff  trained  to  identify  areas  for  improvement  and  analyse  customer 
satisfaction. 
Respond to comments and criticisms (Cascales, Fuentes and De Esteban, 2017). 











The  figure of  the Community Manager  is key to take care of  the online reputation, 
managing  the  community,  solving  and  responding  to  complaints  and  requests  and 
responding to comments (Rubio, Jiménez and Mercado, 2017). 
Hotels using Tripadvisor and analysing the results conclude that it is a strategic tool, 




Carry  out  ROI  measurement  within  strategies  and  objectives  to  assess  the 
effectiveness of activities: volume of coverage, auditing of messages, opportunities, 








they have on  the brand, and  thus be able  to define  the budget dedicated  to  these 
channels, and be able to make decisions based on a predictable return as a result of 
obtaining  measurable  data  (Powell,  Groves  and  Dimos,  2012).  For  example,  the 
number  of  reviews  read  on  Tripadvisor,  which,  without  having  a  direct  economic 
benefit associated with it, can attract potential customers).  
Measuring  hotel  profitability  on  social  media  has  shown  an  increase  in  perceived 








other  cases  they  have  changed  ownership,  becoming  part  of  hotel  chains  larger.  This  has 
generated a gap of 17 establishments between the original database that began to be studied 
and the final one, and consequently in some results.  








asked  about  advertising  activities,  there  are  answers  such as  "booking.com"  or  "internet", 
there  are  also  inconsistencies  between  answers  that  show  ignorance  of  the  meaning  of 
concepts such as public relations actions, so an important area for improvement would be to 
provide  clearer  definitions  or  even  fill  in  the  survey  during  a  conversation  with  the 
establishment, in order to clarify concepts.  









establishments  that  have  a website.  To  analyze  the  data  from a  general  perspective,  they 
should be extrapolated to the total universe.  
An analysis of the content of the publications in order to obtain patterns or recommendations 








The  data  collected  in  the  survey  yield  very  low  amounts  in  terms  of  investment  in 
communication actions, where sometimes these responses are ignored by the respondents. A 





as Booking.com  that help  the  sale of products, making  it difficult  to differentiate hotels of 
similar categories and services, present SMEs with an image that does not necessarily provide 
a  strong  image  of  these,  despite  the  fact  that  it  influences  their  reputation  through  the 
assessment  of  their  customers.  A  comprehensive  analysis  of  the  impact  of  brand 
communication  through online channels and  its  relationship with direct bookings would be 
interesting. 


























que  se alojan en hoteles  (Turismo y Planificación Costa del  Sol, 2019),  cantidad que  se ha 
elevado año a año, sin excepción, desde 2010. La región se caracteriza por su dependencia del 
turismo, al ser un destino atractivo y diverso, en el que se sitúan un total de 804 hoteles a lo 









entramado  de  empresas  dependientes  directa  o  indirectamente  de  estos  (agencias  de 
comunicación,  medios  de  comunicación,  empresas  de  publicidad  exterior,  restaurantes, 
supermercados,  comercios  y  empresas  de  ocio  relacionadas  con  los  establecimientos 
hoteleros, como excursiones o parques de atracciones, etc.).  
Los  profesionales  de  la  comunicación  conocemos  los  efectos  positivos  que  el  trabajo  bien 
hecho,  la planificación,  el  análisis  y el diseño de una estrategia adecuada  tienen para una 
empresa y la gestión de su presupuesto disponible, para generar una imagen positiva hacia 









la  definición  de  la  Comisión  Europea  (Comisión  Europea,  2008),  lo  que  concuerda  con  el 
análisis llevado a cabo en la base de datos con la lista del total de hoteles registrados en la 
provincia, aportada por la Delegación Territorial de Cultura, Turismo y Deporte de Málaga, del 



















en  los  que  se  encuentran  presentes,  así  como  la  calidad  del  contenido  y  una  gestión 
profesional  de  estos,  genera  una  pobre  gestión  que  arroja  información  a  los  clientes 








quieren  hablar  acerca  de  ellos  (como  puede  ocurrir  en  Tripadvisor  o  Google),  bien  para 




El  objeto  de  este  estudio  es  una  muestra  de  pequeñas  y  medianas  empresas,  muy 
heterogénea y variada debido al amplio porcentaje de empresas familiares y la diferencia de 
la  oferta  de  sus  servicios,  estructuras  internas,  localizaciones,  público  objetivo,  tamaño  y 
demás características que analizaremos posteriormente,  la intención de este trabajo incide 




en  tratar  de  analizar  la  generalidad  de  los  casos  y  poder  entender  si  efectivamente  ésta 
inversión se realiza desde manos especializadas o no, y si esto es consecuencia de una falta 
de profesionalización del  servicio  turístico o  del  tratamiento  e  importancia  que  se  da  a  la 
imagen y comunicación externa de la empresa. 
La estructura del estudio se centrará en el siguiente esquema: 




 Determinar  si  la  inversión  es  consecuencia  del  estudio  y  la  planificación  (lo  cual 
denotaría una cierta profesionalización), o no.  
 Análisis  de  la medición  del  retorno  en  inversión  en  comunicación  por  parte  de  las 
empresas.  
La  inversión  en  comunicación  es  el  capital  que  invierte  una  empresa  en  el  desarrollo  de 
herramientas  de  comunicación  para  la  interacción  con  su  público  actual  y  potencial,  con 
intención de captar la atención y atraer a sus clientes para vender sus habitaciones y servicios. 
Teniendo  en  cuenta  este  concepto,  para  abordar  la  finalidad  de  la  tesis,  realizamos  una 
encuesta  que  enviamos  a  los  directivos,  propietarios  o  responsables  de  comunicación  del 
negocio con preguntas destinadas a obtener la información necesaria para nuestro estudio 
comparativo y las posibles conclusiones de éste. Asimismo, llevamos a cabo entrevistas a dos 






























● Las  pymes  no  tienen  recursos  para  contratar  a  un  profesional  que  gestione  la 
comunicación ni pueden arriesgarse a pagar por este servicio sin garantía alguna de 
retorno.  
● Existe  un  círculo  vicioso  de  falta  y  capacidad  de  análisis:  las  agencias  no  pueden 





















en hoteles pequeños  y medianos,  desde  el  análisis  de  tres  elementos:  en primer  lugar,  la 
presencia  y  actividad  en  redes  sociales  útiles  para  el  turismo,  aunque  no  específicas 
(Facebook,  Instagram, Twitter, Pinterest, LinkedIn y YouTube), en segundo,  la calidad de  la 
presencia y cuidado de su reputación online a través de la comunicación con sus clientes en 
Tripadvisor, y la calidad del contenido de sus páginas web.  
En  la  práctica,  la  utilidad  de  este  estudio  es  ayuda  a  entender  la  situación  general  de  las 
empresas emisoras de esta comunicación, ofreciendo posibilidades de mejora en aspectos 


















 Conocer  si  las pymes hoteleras de  la provincia de Málaga  invierten en acciones de 
comunicación, cuánto y en qué aspectos basan esa decisión.  
 Analizar  la  actividad  y  presencia  en  redes  sociales  de  las  pymes  hoteleras  de  la 
provincia de Málaga.  











































































 Introducimos  la  información  que  muestra  la  relevancia  del  turismo  como  sector, 
debido a su gran impacto tanto social como económico y su influencia desde Europa, 
pasando por España, Andalucía y, finalmente, la provincia de Málaga.  
 Añadimos  información  sobre  la  estructura  de  los  establecimientos  turísticos  en  la 
provincia, con el fin de entender el lugar de los hoteles, que forman parte de nuestro 
estudio, dentro del sector.  





















un  fenómeno  social,  cultural  y  económico  relacionado  con  el  movimiento  de  las 




con  el  ocio,  por  negocios  o  por  otros motivos  (Organización Mundial  del  Turismo, 
2008).  

















En 2018, el  turismo generó el 10,4 % del  total de  la economía mundial,  empleando a 319 
millones de personas, lo que supone uno de cada diez empleos del planeta (Hosteltur, 2019).  
En la Unión Europea, este sector emplea a 26 millones de personas y en 2016, por ejemplo, 
dio  la  bienvenida  a  538  millones  de  turistas,  un  40  %  del  total  mundial.  El  crecimiento 
sostenido  del  turismo  ha  sido  esencial  para  la  recuperación  económica  de muchos  países 
europeos aportando un 5 % al PIB, generando puestos de trabajo y aportando a la balanza de 























































avanzar  en  competitividad  y  valor  social.  Siendo  el  principal  generador  de  empleo  de  los 
últimos años e integrador de colectivos con problemas de inclusión social, se enfrenta al reto 



























- Los  ingresos por  turismo en  la  región  se estimaron en 20,6 millones de euros, que 
representaron un 12,8 % del PIB. La economía andaluza generó 25,8 miles de millones 
de euros cuyo origen fueron los efectos indirectos del turismo (consumos indirectos 











 En  2017,  la  ocupación  laboral  estimada  en  turismo  en  Andalucía  fue  385,2 mil  de 














 Andalucía  fue  la tercera comunidad autónoma en reservas hoteleras online, con un 
36,9 %, y un aumento percibido en este canal respecto a años anteriores. De todos los 























En  Andalucía,  la  tasa  de  ocupación  hotelera  en  la  rama  de  actividad  “hoteles  y  otros 
alojamientos” es del 18,2 %, aunque normalmente estas actividades se engloban dentro del 
término  “hostelería”,  que  aúna  esta  actividad  junto  a  “restauración”,  y  que  define  el 
comportamiento global de la ocupación turística en la región. El nivel de satisfacción de los 
turistas se sitúa en un 8,2 de la escala 1‐10 (Junta de Andalucía, 2017a).  
En  2017,  en  esta  comunidad  autónoma  pernoctaron  más  de  22  millones  de  turistas  en 
alojamientos  reglados  (establecimientos  hoteleros,  apartamentos  turísticos,  campamentos 
turísticos y alojamientos de turismo rural), lo que supuso un 17,2 % del total nacional. Más de 
18 millones lo hicieron en hoteles (Junta de Andalucía, 2017a).  



























un 71,6 % durante  la segunda mitad del  siglo, un porcentaje superior a  la media nacional, 
siendo el litoral la zona que más aumentó su densidad de población.  
A  pesar  de  pasar  por  momentos  complicados  durante  los  dos  últimos  siglos,  el  turismo 
malagueño  se  ha  expandido  y  diversificado  en  su  oferta  y  se  encuentra  completamente 
profesionalizado en la actualidad.  







La  aportación  del  sector  servicios  al  PIB  de Málaga  en  2015  fue  de  83,15  %.  Como  dato 



















la  actividad que  tiene por objeto  atender  alguna necesidad,  actual  o  futura,  de  las 
personas  usuarias  turísticas  o  de  aquellas  otras  personas  que  lo  demanden, 
relacionada  con  su  situación  de  desplazamiento  de  su  residencia  habitual  y  que, 















se  considera  establecimiento  de  apartamentos  turísticos  (…),  el  que  esté 
compuesto  por  un  conjunto  de  unidades  de  alojamiento,  (…)  destinado  a 
prestar  el  servicio  de  alojamiento  turístico,  que  cuenten  con  mobiliario  e 









por  tres  o  más  unidades  de  alojamiento  que  ocupan  la  totalidad  o  parte 
independiente de un edificio o de varios, disponiendo de entrada propia y, en 
su  caso,  ascensores  y  escaleras  de  uso  exclusivo,  pudiendo  adoptar  la 
denominación  de  “edificio  de  apartamentos  turísticos”  o  “complejo  de 
apartamentos turísticos” en el caso de varios edificios.  















serán  campamentos  de  turismo,  aquellos  establecimientos  de  alojamiento 
turístico  que,  ocupando  un  espacio  de  terreno  debidamente  delimitado, 
acondicionado  y  dotado  de  instalaciones  y  servicios  precisos,  se  destinen  a 
facilitar a las personas usuarias de servicios turísticos un lugar adecuado para 
hacer vida al aire  libre, a cambio de precio y durante un período de tiempo 
limitado,  sin que en ningún caso  la permanencia de  las personas  turistas en 
estos  establecimientos  pueda  tener  carácter  de  residencia  habitual  o  de 




son  casas  rurales  aquellas  edificaciones  situadas  en  el  medio  rural  que 












son  aquellos  establecimientos  destinados  a  la  prestación  del  servicio  de 
alojamiento  turístico  que  ocupan  la  totalidad  o  parte  independiente  de  un 
edificio  o  un  conjunto  de  edificios,  constituyendo  sus  dependencias  una 
explotación  homogénea  con  entradas  propias  y,  en  su  caso,  ascensores  y 
escaleras  de  uso  exclusivo,  cumpliendo,  además,  los  restantes  requisitos 
establecidos  reglamentariamente  (Ley  de  Turismo  13/2011,  de  23  de 
diciembre, del Turismo de Andalucía, p. 14).  
b) Hoteles‐apartamentos:  
son  aquellos  establecimientos  que,  reuniendo  los  requisitos  exigidos  a  los 





son  aquellos  establecimientos  de  alojamiento  que,  por  su  dimensión, 
estructura o tipología o por las características de los servicios que ofrecen, no 
alcanzan los niveles exigidos a los hoteles, cumpliendo los requisitos específicos 
establecidos  reglamentariamente  (Ley  de  Turismo  13/2011,  de  23  de 
diciembre, del Turismo de Andalucía, p. 14).  
d) Pensiones:  
son  aquellos  establecimientos  de  alojamiento  que,  por  su  dimensión, 
estructura o tipología o por las características de los servicios que ofrecen, no 
alcanzan  los  niveles  exigidos  a  los  hostales,  cumpliendo  los  requisitos 















y  las  pensiones,  de  302  a  333  (un  10,3 %)  en  el  año 2017.  Si  presentamos,  en  cambio,  el 



































 Pensiones  y  hostales:  en  la  provincia  de  Málaga  en  el  año  2017  había  333 
establecimientos  con  8.664  plazas,  divididos  en  pensiones  (59,7  %),  hostales  de  1 
estrella  (26,4 %)  y  hostales  de  2  estrellas  (25,5 %),  de  los  que una  cuarta  parte  se 
encuentran en el interior de la provincia y el resto en la costa, el 42,3 % concentrado 
en el municipio de Málaga. 















cultura,  el  arte,  experiencias  únicas,  gastronomía  y  compras  (OECD,  2018).  Este  tipo  de 
información es esencial para los hoteles que desean vender su oferta, con el fin de entender 
qué tipo de turista quieren o pueden atraer en función de las características del destino. 




promocionar  la  imagen  de  destino, más  incluso  que  como  una  fuente  exclusivamente  de 
información, y el efecto que comunicar experiencias de previos clientes tiene para generar 
impacto (Hidalgo‐Alcázar, Sicilia y Ruiz de Maya, 2014).  
Es  por  este  motivo  que  el  desarrollo  del  sector  del  turismo  debe  enfrentar  las  nuevas 
realidades del consumidor y, para ello, necesita crear estrategias de comunicación eficaces y 
efectivas  centradas  en  la  publicidad,  la  promoción,  la  gestión  de  la  imagen  y  su 




















públicas,  y  no  tanto  en  el  esfuerzo  particular  y  privado  de  las  empresas  gestoras  de  los 
establecimientos turísticos.  
Son  comunes  en  la  literatura  de  comunicación  turística  de  destino,  los  conceptos  "marca 
territorio",  "marca  destino",  "imagen  de  destino",  siendo  innegable  que  tienen  cierta 
influencia y transversalidad con  la comunicación hotelera, ya que tanto el destino como el 
producto  turístico  (este  último  engloba  a  los  hoteles  entre  otros muchos  elementos)  son 






una  experiencia  sobre  el  terreno.  La  importancia  de  una  gestión  efectiva  del  destino, 
incluyendo el desarrollo del marketing y el producto se subraya cada vez más para promover 
un  turismo  sostenible,  así  como  la  asociación  entre  los  gobiernos  locales  y  las  empresas 
privadas (OECD, 2018), haciendo referencia en este informe al marketing como herramienta, 
sin considerar el fenómeno de la comunicación. 





de  influir  en  la  decisión  de  compra  de  un  cliente  potencial  es  a  través  de  las  imágenes 
inducidas,  fruto  de  las  actividades  de  marketing.  Éstas,  junto  a  las  imágenes  universales 







autores,  por  ejemplo,  presentan  el  uso  de  las  relaciones  públicas  y  la  creación  de  una 
identidad e imagen de la institución como actividades dirigidas a elevar la efectividad de los 
servicios  de  marketing  turístico  (como  se  cita  en  Arıkan,  Kahyaoğlu  y  Çilesiz,  2017), 
presentando  esta  idea  desde  varias  perspectivas,  por  ejemplo,  a  través  del  concepto 
Integrated Marketing Communications (IMC) o comunicación integrada de marketing con el 
que se hace referencia a una relación  importante entre una exitosa  IMC y una percepción 
positiva  de  la marca  entre  el  público  objetivo  de  los  hoteles.  Esta  definición  se  usa  para 
describir  la  ejecución  estratégica  de  cada  función  en  la  comunicación;  la  publicidad,  las 
relaciones públicas, etc. a través de la variedad de canales de comunicación de que disponen 
los  hoteles  (Fitzgerald & Arnott,  2000  en Nikadimov,  2019)  sobre  la  que  existe muy  poca 
literatura  en  la  actualidad.  Esta  falta  de  claridad  y  diferenciación  entre  las  actividades  de 
marketing y comunicación en muchos estudios parece ser causada, entre otros motivos, por 
la ausencia de objetivos claros relacionados con la comunicación, de manera independiente y 











 Inseparabilidad:  existe  simultaneidad  entre  el  acto  de  producción  y  el  acto  de 
consumo.  Esta  particularidad  pone  en  relevancia  la  importancia  de  la  función  del 
empleado en la calidad percibida para el cliente.  






empresa.  Estas  organizaciones  se  enfrentan  a  la  irregularidad  de  la  demanda  y  en 
muchos casos a la estacionalidad. Las estrategias comunicativas en consonancia con la 





que  se  le  transfiera  la  propiedad  de  estas.  Por  esta  razón,  los  hoteles  ofrecen 










4 Acciones de gestión de imagen desarrolladas por las administraciones con el fin de crear una imagen 
mental en los sujetos receptores de la información de un territorio (Plumed, 2013).  
5 Comercialización urbana y marcas territoriales en ámbito de ciudades, regiones o países (Muñiz y 
Cervantes, 2010).  





indirecta,  y  de  alguna  bibliografía  anglosajona  o  capítulos  separados  en  publicaciones  no 




redes  sociales  como  herramienta  de  promoción,  venta  y  reputación  on‐line,  aunque  a 
menudo,  relacionados  con  el marketing. Martínez  (2011),  incluye  la  creación  y  gestión  de 
estos elementos bajo la clasificación de marketing turístico: página web, el diseño y gestión 









llegar  al  consumidor  durante  cualquiera  de  las  fases  del  proceso  de  decisión  (pre‐turista, 









Es  por  este  motivo  que  las  acciones  de  comunicación  de  una  empresa  turística  deben 







es  intangible,  un  servicio  que  proporciona  al  cliente  una  experiencia  determinada,  lo  que 
fuerza a que  la compra del consumidor se base en  la  imagen percibida. Por este motivo  la 
gestión  de  la  imagen  es  especialmente  relevante  en  las  empresas  hoteleras,  ya  que  la 
información que el comprador potencial reciba de la compañía será analizada en función de 
la relación que tenga con esta. Controlar y planificar de manera estratégica la comunicación 
apoyará,  por  tanto,  la  generación  de  una  imagen  corporativa  que  sitúe  al  usuario,  cliente 
potencial o cliente actual en una posición abierta y positiva;  la estrategia de comunicación 
debe  procurar  tangibilizar  al  máximo  el  producto  para  hacerlo  accesible  a  los  usuarios 
compartiendo el mayor número de detalles, compartiendo una imagen que indique la calidad 
del servicio (Chamizo, 2003). 
La  información  basada  en  las  características  de  búsqueda  que  ofrecen  los  canales 















6 Viajes de familiarización, para dar a conocer una región y sus productos a profesionales del turismo.  





sus  necesidades,  comprometiéndose  a  cumplir  sus  deseos,  facilitando  el  diálogo  y  la 
comunicación con la empresa. Para ello debe contar con herramientas tecnológicas para el 
correcto desempeño de sus funciones. La dirección del hotel es quien debe crear y mantener 
los  valores  y  creencias  y  actuar  dando  ejemplo,  consiguiendo  un  personal  motivado  y 
dispuesto a ofrecer lo máximo. Para ello debe involucrar a los empleados en el proyecto de la 
organización,  crear  una  cultura  que  potencie  el  intercambio  de  información  a  todos  los 
















La  importancia  creciente  de  internet  como  canal  de  distribución  de  servicios  turísticos  y 
herramienta de marketing, obliga al sector turístico a adaptarse a las nuevas tecnologías, e 
invertir en desarrollo tecnológico e innovación para superar posibles obstáculos que afecten 
a  su  evolución  y  crecimiento.  Cuando  presentan  acciones  comunicacionales  desde  la 
perspectiva del marketing, estos son los aspectos que Rodríguez, Martínez y Rodríguez (2006) 
consideran que han de tenerse en cuenta para que esta transición sea fructífera: 

















clientes  (Muela‐Molina,  2008).  Además,  la  interactividad  del medio  tiene  ventajas  para  el 
público objetivo: que la información se comparte de manera directa y activa y reduce, además, 






Como  estamos  viendo,  los  turistas  utilizan  internet  para  buscar  información,  adquirir  los 
servicios  y  compartir  sus  experiencias,  en  un  proceso  de  retroalimentación  continua.  La 
implementación de sitios web que permiten la interacción entre los usuarios contribuyen a la 
notoriedad  y  el  reconocimiento  de marca, mientras  que  las  campañas  offline  pasan  a  ser 
puramente de branding y no vinculan de esta manera al  receptor  con el destino  (Garrido, 
2011).  Para  hacer  buen  uso  de  este  atributo,  hay  que  saber  gestionar  esta  presencia  con 
acierto  (González  y  Aparici,  2008):  pongamos  un  ejemplo  concreto,  en  la  actualidad,  la 
mayoría de las webs del sector turístico aprovechan apenas el 50 % de las herramientas de la 
web 2.0, cuando ya estamos, en realidad, en el presente de la web 3.0 o web “semántica”, 









El  repositorio  de  contenido  por  excelencia,  la  página  web  propia,  aporta  los  siguientes 
beneficios para las empresas:  
 Las  webs  2.0  ayudan  a  la  proyección  de  la  marca  para  atraer  e  influir  a  clientes 
potenciales a la hora de escoger un destino para sus vacaciones (Camprubí, 2011). 
































 Los  servicios  que  se  ofrecen  a  través  de  la web  son:  información  general  sobre  la 
empresa,  la  declaración  de  política  de  intimidad  o  certificación  relacionada  con  la 
seguridad  del  sitio web,  el  acceso  a  catálogos  de  productos  o  lista  de  precios  o  la 
realización de pedidos/reservas online.  
 El 49,3 % dispone de CRM (Client Relationship Management) para capturar, almacenar 




 El  86,6  %  utiliza  los  medios  sociales  con  motivos  profesionales  (un  93,5  %  redes 









del  cliente,  como  el  uso  de  la  realidad  virtual,  que  puede  añadir  nuevas  dimensiones  al 
posicionamiento  de  la  marca.  Si  nos  centramos  en  las  páginas  web  corporativas 
concretamente,  es  importante  que  los  hoteles  dirijan  sus  esfuerzos  en  aplicar  estas 
indicaciones  de  una  manera  práctica,  centrándose  también  en  los  aspectos  vinculados  al 




























servicios.  La  habilidad  para  identificar  preferencias  de  los  clientes  puede  llegar  a  ser  una 
ventaja  competitiva  para  los  hoteles,  pero  solo  cuando  esta  información  esté  integrada 
completamente en la organización creará valor, por lo que las redes sociales son herramientas 
necesarias,  pero  no  por  sí  solas  utilizadas  como  un  canal  promocional.  Estas  plataformas 




2013),  en  muchos  casos  la  utilizan  exclusivamente  para  promocionar  contenido  (Ortiz  y 
González, 2014). Algunos estudios muestran que sólo una minoría de hoteles se encuentran 
realmente  presentes,  quedándose  los  demás  en  un  segundo  plano  al  no  utilizar  las 
potencialidades que estas herramientas ofrecen y pudiéndose ver afectados por lo que ocurre 
en la web a pesar de no ser activos en ella (Martínez, Bernal y Mellinas, 2012).  
Hay  varias  razones  por  las  que  los  hoteles  deben  comunicarse  con  los  usuarios  en  redes 
sociales:  les aporta “una  imagen de proximidad que  les ayuda a conectar con clientes más 
jóvenes”, y mejora las relaciones con los clientes, permitiéndoles recoger información de estos 
y ayudándoles a seguir  innovando (Garrido‐Moreno y Lockett, 2016). Si en el pasado estos 












usuarios de nuevas  tecnologías, participan activamente en  los procesos productivos de  las 










comunicación  debería  contemplar  estas  tres  fases,  generando  experiencias  innovadoras  a 
través de una comunicación evolucionada que haga hincapié sobre la tercera fase, para que 
el cliente satisfecho comparta sus experiencias con otros (Cascales, Cortés y Galmés, 2015).  






sociales  para  maximizar  sus  beneficios”  (Cascales,  Fuentes  y  De  Esteban,  2017).  Incluso 




pero  no  encuentran  el  modelo  apropiado  que  se  ajuste  a  su  realidad  (Cascales,  Cortés  y 
Galmés, 2015).  
La  investigación  de  los  artículos  que  estudian  el  uso  de  redes  sociales  en  las  empresas 
hoteleras muestra que la respuesta a las posibilidades que ofrecen estas herramientas es lenta 
(Leung et al., 2013), así como la implantación de las herramientas que ofrece la web 2.0, lo 





















Un  ejemplo  de  esta  situación  es  Facebook:  aun  considerándose  un  canal  importante  de 
comunicación  con  los  clientes,  hay  hoteles  que  lo  utilizan  para  compartir  exclusivamente 
información  propia, mientras  que  otros  facilitan  y  generan  engagement.  Con  un  evidente 
espacio para la mejora, los hoteles deberían centrarse en actualizar la información de forma 
consistente  y  mantener  una  presencia  activa,  generar  conversaciones  atractivas  con  los 





preparación  y  conocimientos  previos.  En muchos  casos  esta  tipología  de  hoteles  no  tiene 




























previas  de  otros  turistas  similares,  y  YouTube  ofrece  esta  posibilidad.  Las  empresas  que 
utilizan  la plataforma  como  canal  promocional  aún no  interiorizan que no  vale publicar el 
contenido  tradicional  en  este  nuevo  canal,  teniendo  dificultades  para  generar  contenido 
relevante para los usuarios de YouTube, habiéndose demostrado que el contenido creado por 


















de  conectar  usuarios.  En  el  segundo  trimestre  de  2020  contaba  con  más  de  1,79 
billones de usuarios activos a diario (Facebook, 2020). En cuanto a las características 
específicas  que  hacen  de  Facebook  una  plataforma  relevante  para  las  empresas 
turísticas  se  encuentran:  que  es  la más  utilizada  en  el  sector  hotelero  (Fundación 
Orange,  2016),  los  anuncios  específicos  recientemente  creados  para  el  sector,  la 
posibilidad de seguir comunicando con el usuario  a través de esta red social después 
de  que  éste  haya  visitado  la  página  de  nuestra  empresa,  o  el  asistente  virtual 











negocio  ayudando  a  posicionar  las  empresas  en  buscadores  (concretamente  en 
Google).  Sirve  tanto  como  medio  de  difusión  de  contenidos,  como  para  realizar 
escucha  activa  a  empresas,  dirige  tráfico  hacia  la  página web  y  tiene,  al  igual  que 
Facebook, una cantidad ingente de usuarios registrados (Hernández y Rojas, 2003). 
 LinkedIn: es una red social vertical formada en 2002, y la mayor en cuanto a número 










herramienta  de  social media marketing  (Crespo,  2014),  refutando que  la  identidad 








 Instagram:  es  una  red  social  de  fotografía  en  la  que  los  usuarios  pueden  ver  las 
publicaciones  de  los  perfiles  a  los  que  siguen,  subir  fotografías  y  aplicarles  filtros, 
compartir fotografías de otros usuarios (Repost) y comentar publicaciones, además de 







promocional  para  el  fomento  del  turismo  está  aumentando  y,  además,  está 
obteniendo un rol central en redes sociales (Noer y Wayan, 2015) contribuyendo al 
éxito de las estrategias de marketing de destino. Además, es especialmente relevante 




de  usuarios  (FourSquare,  2016).  En  la  actualidad  está  combinada  con  Swarm,  que 
convierte la aplicación en un juego en el que el usuario recibe monedas por check‐ins 
realizados y puede ser el “alcalde” de un establecimiento si es el que más veces ha 
estado. Además,  la aplicación permite a  los usuarios comunicarse, y a  las empresas 
realizar ofertas a sus clientes, como descuentos por hacer check‐ins o café gratis (casos 
como los de Starbucks o Dunkin Donuts). En cuanto a por qué es interesante para la 









cliente  para  establecer  relaciones,  posicionamiento  de  la  empresa,  individuos,  o  en 
buscadores, etc. En concreto, aquellos que tienen un enfoque relacional aportan a la empresa 
una  personalidad  cercana  al  cliente  y  atenta  a  sus  necesidades  (Celaya  y  Herrera,  2006), 
 
7 Blog proviene de la palabra inglesa weblog, que significa “diario web” (Filgueira, 2008). 












Este modelo  permite  consultar,  compartir,  discutir  y  distribuir  información  sobre  turismo, 
generada  por  los  usuarios  que  interactúan  entre  ellos.  Han  evolucionado  tanto  desde  su 
creación que hoy en día se trata de páginas web que funcionan como potente herramienta de 
publicación  y  gestión  de  contenidos multimedia  gratuita,  permitiendo que  un  usuario  con 
conocimientos básicos tecnológicos comparta información en minutos (Filgueira, 2008).  
Muchos usuarios de blogs los utilizan para obtener información de hoteles, por este motivo la 
bitácora  adquiere  cierta  relevancia  como  herramienta;  características  como  proveer  de 
información o confianza, que contribuyen a generar una actitud emocional en el usuario, por 
lo que se presentan como herramientas eficaces para las empresas hoteleras (Jeon, 2017). A 










publicación  sin  intermediarios,  tablón  de  anuncios  y  repositorio  personal  o  colectivo  y/o 
medio de difusión selectiva de la información (Torres‐Salinas y Cabezas‐Clavijo, n.d.). A pesar 
de  los beneficios que aporta  como herramienta  comunicativa, el uso y  la elección de esta 
herramienta como canal de comunicación con  los clientes viene acompañado, también, de 
ciertos retos para las empresas (Navarro, 2011): 


















La  reputación  corporativa  ha  sufrido  grandes  cambios  con  la  normalización  de  las  redes 
sociales, así como el sistema multipantalla a través del que los usuarios expresan su grado de 
satisfacción. La búsqueda de servicios turísticos online por parte de los clientes convierte la 
gestión de  la reputación online en una prioridad para  las empresas turísticas. El uso de  las 
redes  sociales  favorece  el  intercambio  directo  con  los  clientes,  por  lo  tanto,  una  gestión 








consumidores  está  condicionada  por  las  opiniones  que  los  usuarios  comparten  (Martínez, 
García y Mellinas, 2013), “no hay nada que inspire más confianza que la opinión escrita de un 
cliente” (Friedlander, 2012).  
A  pesar  de  la  inmediatez  que  aportan  las  redes  sociales  e  internet  en  la  actualidad,  “la 
reputación  resulta  de  un  comportamiento  excelente,  mantenido  a  lo  largo  del  tiempo” 









SEO  (search  engine  optimization)  tienen  un  impacto  directo  en  la  reputación,  ya  que  la 
aparición en los primeros puestos de resultados por nombre de los establecimientos derivan 
de la actividad y cantidad de contenido publicado online, que puede, por ejemplo, tener un 
efecto  en  la  presentación  de  la  compañía  al  empujar  a  puestos  más  lejanos  opiniones 
negativas existentes (Enge et al., 2009).  
Se  ha  demostrado,  también,  la  importancia  estratégica  de  las  páginas  de  reseñas  como 
Tripadvisor,  ya  que  pueden  contribuir  a  la  creación  de  valor  de  los  hoteles,  cuando  los 
hoteleros  las  analizan  para  evitar  las  consecuencias  de  los  comentarios  negativos  de  la 
comunicación  boca‐oreja  en  internet.  Estas  acciones  tienen  que  venir  de  la mano  de  una 
estrategia  para  gestionar  las  valoraciones  de  los  clientes, midiendo  y monitorizando  para 
entender el impacto que tienen en la reputación del establecimiento (Garrido‐Moreno et al., 
2018).  Teniendo  en  cuenta  que  las  opiniones  online  se  han  convertido  en  una  fuente  de 










1. Agentes  inductivos: son aquellos que pretenden de forma intencionada  influir en el 
proceso de decisión del turista y se dividen en: 





2. Agentes  inductivos encubiertos: aquellos que en apariencia no  inducen a generarse 





4. Agentes  orgánicos:  aquellos  que  ayudan  a  crear  una  imagen,  ya  sea  a  través  de 
experiencias previas propias o de otros. Se clasifican en:  








o Agentes  orgánicos  solicitados,  los  que  dan  su  punto  de  vista  de  un  destino 
después de haber sido preguntado por amigos, familiares, etc. 
Las páginas de opiniones de destinos  y establecimientos  turísticos  se  clasifican, por  tanto, 
como  canales  que  promueven  la  consulta  de  opiniones  publicadas  por  agentes  orgánicos 
solicitados y no solicitados.  





En  esta  línea,  el  fundador  de  ReviewPro7F8  aporta  claves  de  la  importancia  que  tiene  la 
reputación y, por tanto, la gestión de esta en internet (Friedlander, 2012):  
 Hay una relación directa entre la reputación de un establecimiento y los ingresos. 
 Evitar  comisiones  de  terceros  empuja  a  generar  reservas  directas,  en  las  que  la 
reputación es esencial.  











8 Herramienta para la gestión de reputación online hotelera 









las  opiniones  de  los  usuarios  tenían  ciertas  características  en  común:  en  primer  lugar,  los 
consideraban que los comentarios son indicadores sinceros del consumidor, como gestores, 
tenían  un  estilo  de  comunicación  colaborativa  y  existía  personal  interno  trabajando  en  la 
comunicación  (“contestadores  regulares”).  En  segundo  lugar,  los  establecimientos  que  no 
contestaban (“contestadores infrecuentes”) a las opiniones o lo hacían con poca frecuencia, 
consideraban que los comentarios representaban solo opiniones extremadamente positivas o 













La  investigación  concluye  exponiendo  que,  si  los  hoteleros  quieren  implementar  estas 
iniciativas y creen en su uso, deben desarrollar competencia y compromiso en la organización, 
desarrollando el conocimiento en estas plataformas y proporcionando la formación necesaria.  















En este aspecto,  las  investigaciones  y  literatura que encontramos analizan  la presencia de 
empresas  del  sector  turístico  en  ferias  de  turismo  desde  la  perspectiva  de  los  destinos  y, 
además, con objetivos de marketing.  Las investigaciones sobre las relaciones públicas en el 




en  tres  categorías  que  se  determinan  en  función  del  número  de  efectivos  y  volumen  de 
negocio establecidas por la Unión Europea: 
 























En  Andalucía  en  2018,  el  95  %  de  las  empresas  eran  microempresas  (menos  de  10 
trabajadores) y el 4,3 % eran pequeñas empresas (de 10 a 50 trabajadores). Prácticamente no 
existían  empresas  medianas,  generando  una  situación  de  fragmentación  comercial  que 







El  tamaño  de  las  compañías  andaluzas  revela  un  problema  estructural  y  una  herencia  de 
desarrollo pasado. Hay muy pocas empresas competitivas nacional e internacionalmente y en 
su  mayoría  están  adaptadas  al  mercado  local,  caracterizándose  por  un  bajo  grado  de 




hostelera  alrededor  del  mundo,  sin  embargo,  parece  que  carecen  de  la  habilidad  para 
desarrollarse. Una de las amenazas a la sostenibilidad de las pymes surge de las dificultades 
de sus productos para resistir las fuerzas de mercado competitivas y volátiles (Okanga, 2018). 
A  pesar  de  que  se  adoptan muchas  formas  de  información  y  comunicación,  las  empresas 
pequeñas  lo hacen en menor medida y a un ritmo más  lento que  las grandes. Cuanto más 
pequeño es el negocio, más baja es la tasa de adopción. A pesar de que las pymes utilizan las 
redes sociales, el uso no está organizado y sólo un 27 % tienen una política específica para su 





empresas  dependen  de  sus  dueños  o  gerentes  para  desarrollar  e  implementar  estas 





el  uso  de  herramientas  promocionales  en  las  empresas  turísticas,  aunque  en  concreto 








































este  campo,  existiendo  mucho  espacio  para  la  mejora  en  todos  los  ámbitos.  En  2006, 





a  adoptar  transacciones online o páginas web muy  sofisticadas, mostrando una  tendencia 
mayor a usar sistemas de reservas de terceros en su lugar, que les daban unas funcionalidades 
que no podrían tener de otra manera y, fundamentalmente, centraban su actividad en el uso 










Tampoco  los  empleados  internos  que  gestionan  la  comunicación  aplican  fórmula  alguna 
(Watson, 2011).  
Las  organizaciones,  a  menudo  esperan  entender  o  recibir  la  información  en  términos  de 
ventas  o  monetarios,  como  indica  Sánchez  (2018)  reduciéndolo  únicamente  a  ventas 
realizadas  a partir  de enlaces publicados en  redes  sociales,  cuando aún queda mucho por 








instrumentos  para  llevar  a  cabo  esta  métrica  financiera  de  rentabilidad  (ROI);  la  fórmula 
utilizada es dividir los ingresos menos los costes de inversión entre dichos costes de inversión, 














en  la marca y  así poder  tomar  las decisiones estratégicas  correctamente.  Estableciendo el 
retorno de comunicación en redes sociales, se puede desarrollar el presupuesto destinado a 
estos canales. Las redes sociales están cambiando la manera en la que los negocios pueden 
construir  relaciones  con  sus  clientes  y  la  posibilidad  de  tomar  decisiones  con  un  retorno 
predecible en base a datos medibles (Powell, Groves y Dimos, 2012).  
El  impacto  que  estas  actividades  pueden  tener  para  los  hoteles  y  sus  ingresos  (revene 











Un  estudio  realizado  en  la  Universidad  de  Cornell  en  Nueva  York, muestra  que  las  redes 
sociales están adquiriendo un rol muy importante en la industria hotelera, como “agentes de 
mejora de procesos y en la satisfacción de clientes” (Anderson, 2012). Utilizando información 






















modificar  su  producto  e  implementar  estrategias  al  respecto  que  reporten  un  verdadero 
retorno  (Garrido‐Moreno  y  Lockett,  2016),  lo  que  prueba  el  impacto  que  tienen  estas 
actividades. El uso efectivo de las herramientas puede mejorar la eficiencia y el retorno de la 















sociales, se  llegó a  la conclusión de que, ante la evaluación de la actividad en Facebook,  la 
conversión no presentaba un  retorno económico directo, pero  sí  el  aumento del  valor del 
ROMI (return of marketing investment): calculado como valor incremental dividido entre el 
coste  de marketing.  Al  demostrarse  un  aumento  del  valor  causado  por  una mejora  en  la 
reputación del hotel, el compromiso y la imagen de marca, se confirma que las redes sociales 








Hay estudios que plantean,  incluso,   un cambio de perspectiva en cuanto a  la medición de 













en comunicación y, concretamente, en redes sociales  (SROI), no  finaliza con  la entrega del 













































































los  turistas  que  visitaron  Andalucía  reservaron  algún  servicio  turístico  después  de  haber 
consultado internet, culminando un 65 % el proceso de compra a través de este canal (Junta 
de Andalucía, 2018). Casi todas las empresas andaluzas cuentan con conexión a internet, no 
obstante,  ofrecen  con  menos  asiduidad  catálogos  de  productos  en  comparación  con  las 
empresas  europeas,  a  pesar  de  que  las  cifras  de  realización  de  pedidos  en  servicios  de 
alojamiento y reservas online se acerca a la media europea, con un 84,5 % (Junta de Andalucía, 
2017b).  La  búsqueda manual  de  estos  hoteles  en Google,  arroja  información  de  aquellos 




suelen  enfrentar  a  la  hora  de  generar  una  estrategia  comunicativa  efectiva,  consistente  y 
mantenida en el tiempo; a menudo supone un reto el transformar su dirección operacional y 




estratégica,  y  afrontar  la  nueva  realidade  (Buhalis  y  Kaldis,  2008).  En  un  ambiente  tan 
competitivo, se encuentran con dificultades como un bajo presupuesto, falta de recursos o 
incluso de  falta  de  capacidad de  gestión empresarial  (Rootman,  Chantal  y  Zeka, Bomikazi, 
2013).  
Un estudio de 2012 analizaba que las pymes con fuerte presencia en la web crecen más del 
doble  de  rápido  que  aquellas  con  nula  o mínima  presencia,  y  generan más  del  doble  de 
puestos de trabajo (Pélissié du Rausas, 2011 citado en Lord Young, 2013).   
Las grandes cadenas, por el contrario, cuentan con recursos económicos y humanos, así como 





Husa  Hoteles),  muestra  que  las  grandes  cadenas  cuentan  con  recursos  tecnológicos  y 
financieros  suficientes  como  para  adaptar  su  contenido  a  las  nuevas  tecnologías,  como 
páginas web adaptadas al móvil o aplicaciones propias para smartphone.  
Por encontrarse en una situación tan distinta a las cadenas hoteleras en cuanto a personal, 













































esta  información  se  recoge de manera  visual,  accediendo  a  la web  y  analizando el 
contenido  publicado  en  su  interior  (oferta  de  otros  destinos  o  grandes  marcas 
conocidas en el sector, como Meliá, Barceló, Ibis, Tryp, Room Mate, etc.). 
























propiedades  para  relacionarlas  entre  sí  (Martín  Crespo  y  Salamanca,  2007):  recogemos  la 
misma  información  de  todos  los  hoteles  con  unos  criterios  específicos  (los  mismos  para 
todos). Este tipo de muestras a  la vez  los relaciona y clasifica para más adelante añadir  las 
respuestas de la encuesta y el análisis de contenido de la comunicación online y offline y el 
resultado de su reputación en la red. La muestra final es un listado de 418 hoteles (Anexo 1).  






El  análisis  de  contenido  es  una  técnica  de  interpretación  de  textos,  grabados,  pinturas, 
filmaciones  o  otros  formatos  que  se  basa  en  la  lectura  textual  o  visual  para  recoger 
información, siguiendo el método científico: debe ser sistemática, objetiva, replicable y válida 
(Andréu, 2002). Para Berelson (1952), el análisis de contenido es “una técnica de investigación 














b. Frecuencia  de  las  comunicaciones  o  publicaciones,  intensidad  y  orden,  así 
como otras específicas recogidas por decisión propia (“me gustas”, número de 











El  sitio  web  corporativo  es  la  principal  representación  de  una  empresa  en  la  red, 







incluya  un  apartado  con  el  perfil  de  la  empresa,  política  clara  de  cancelaciones  de 
reserva, información sobre los empleados, contar con un sistema de ayuda y consultas, 
y una política de precios adecuada.  
● De  fácil  navegabilidad,  donde  la  información  aparezca  con  un  excelente  flujo,  una 




















● Un  diseño  equilibrado,  mantenimiento  de  la  web,  poseer  dominio  propio,  dar  la 
posibilidad de mandar ofertas a nuestros clientes y crear ofertas, sorteos, etc.  
















Como  resultado  obtenemos  una  lista  de  418  establecimientos  que  cumplen  con  las 
características pyme y hotel. 
Fase II  





de  observación,  recogemos  detalles  externos  a  este  análisis  objetivo  que  pudieran  ser 
relevantes (enlaces muertos, faltas de ortografía, motores de reservas que no funcionan, etc.). 
Fase III 



































































































primer  lugar todas  las redes sociales que  incluimos en el estudio para adquirir una  imagen 
 
10 Los usuarios registran un check-in en el momento de la visita a un establecimiento, lo valoran, hacen 
fotografías y las comparten, etc.   




aproximada  de  la  actividad  que  estas  empresas  mantienen  en  el  periodo  concreto 
comprendido  entre  el  13  de  abril  hasta  el  13  de  junio  de  2019. Mediante  la  observación 










durante  2  meses,  con  el  fin  de  obtener  información  suficiente  que  nos  permita  extraer 
conclusiones estableciendo este periodo como mínimo y considerándolo suficiente para esta 
investigación,  ya  que  este  espacio  de  tiempo  incluye  un  pico  de  temporada  alta  (Semana 
Santa) y principios de la temporada de verano, donde se puede intuir una mayor actividad que 
en  otras  épocas  del  año,  entendemos  que  un  periodo  de  dos meses  que  no  coincide  con 
temporada baja es suficiente para identificar la frecuencia de publicación regular, asumiendo 
que  las  variaciones  en  la  cantidad de  actividad no deberían  ser  importantes  y  dando más 











































los  hoteles  b  y  c  pueden  tener  cuentas  independientes,  lo  que  genera  una  diferencia  de 
registros entre la base de datos original y la que se obtiene como resultado de la recolección 
de información de algunos de los canales de redes sociales.  
Los  KPIs  o  “Key  Performance  Indicators”,  traducidos  como  indicadores  de  gestión  o 
indicadores  clave  de  rendimiento  que  proporciona  la  herramienta  para  cada  una  de  las 














































1. Si el hotel  tiene o no página de Facebook: este  indicador no es una medición de  la 
aplicación,  sino el  resultado de  la búsqueda manual  inicial  y  de  las  cuentas  activas 
encontradas por Fanpage Karma una vez introducidas en su sistema.    
2. Número de fans: número total de fans de la página. Este  indicador mide el número 





3. Número  total  de  publicaciones  en  las  fechas  seleccionadas:  este  indicador  arroja 
información específica de la actividad de la cuenta de Facebook en el periodo concreto.  
4. Total de  reacciones,  comentarios,  contenido compartido: número de  reacciones en 
publicaciones  compartidas  en  un  período  de  tiempo  seleccionado;  con  esta 
















































1. Si  el  hotel  tiene  o  no  perfil  en  Twitter:  este  indicador  no  es  una  medición  de  la 




final  del  periodo  seleccionado.  Aunque  no  proporciona  información  concreta  de  la 
actividad en las fechas del análisis, sí lo hace de la audiencia acumulada a lo largo del 
tiempo,  por  lo  que  lo  incluimos  para  analizar  la  actividad.  A  mayor  número  de 
seguidores, se asume una mayor actividad llevada a cabo para conseguirlos. 
3. Número total de tweets: número de tweets emitidos por la cuenta en el periodo de 
tiempo  seleccionado.  Esta  información  detalla  la  actividad  en  publicaciones  que  la 
empresa realiza durante el periodo de fechas seleccionado.  
























































































































de  tiempo  seleccionado.  Este  indicador  es  también  acumulativo  del  número  de 




Fanpage  Karma  propone  16  indicadores  de  rendimiento  para  YouTube,  de  los  que 
escogemos los cuatro considerados más relevantes para este estudio y codificamos con el 
fin de simplificar el análisis: 
































3. Número  de  “pines”:  este  indicador  cuenta  el  número  de  pines  (publicación  de 
fotografías) que fueron compartidos durante el periodo de fechas seleccionado.  
 









































en  el  periodo  seleccionado.  
 





































En  cuanto  a  las  redes  sociales  verticales  de  viajes,  se  analiza    Tripadvisor,  una de  las más 
utilizadas en España para buscar por los internautas las recomendaciones y valoraciones de 
viajeros al planificar un viaje.  




estratégica que  les permite  recoger opiniones y experiencias de clientes, ya que estas  son 
esenciales  cuando  son  leídas  por  otros  clientes  que  se  están  planteando  reservar  una 
habitación (Garrido‐Moreno y Lockett, 2016). 































hotel  ha  reclamado  la  misma.  Analizamos  también  si  las  que  ha  publicado  el 
establecimiento son o no profesionales. 
 






































































La  encuesta  es  una  técnica  utilizada  sobre  una muestra  de  sujetos  representativa  de  una 
población más  amplia,  que  se  lleva  a  cabo  en  el  contexto  de  la  vida  cotidiana,  utilizando 
procedimientos  estandarizados  de  interrogación,  con  el  fin  de  obtener  mediciones 
cuantitativas de una gran variedad de características objetivas y subjetivas de  la población 
(García,  1992).  Tiene  como  objetivo  valorar  poblaciones  enteras  mediante  al  análisis  de 
muestras  representativas  (Kerlinger,  1983)  recogiendo  datos  en  los  cuales  se  definen 
específicamente grupos de individuos que dan respuesta a un número de preguntas concretas 
(Baker, 1997).  











7,5 % de  la muestra),  tras el envío de unos 30 recordatorios a  la  lista completa durante el 
periodo  julio  de  2018  a  noviembre  de  2020.  A  pesar  de  los  esfuerzos  y  la  insistencia,  no 
recibimos más  respuestas.    Los  datos  se  recogen  en  un  documento  de  Excel,  formato  de 
entrega de resultados de Google forms. El nivel de confianza de los datos es de un 95 % con 
un margen de error del 16,96 %. 






opiniones,  los  significados  y  las  actitudes,  estando muy  influenciada por  las  características 
personales del entrevistador (Vargas, 2011). 
La entrevista cualitativa o en profundidad se describe como una situación entre dos personas 






Se  realizan  por  teléfono,  con  el  objetivo  de  que  entrevistador  y  entrevistado  puedan 
interactuar  y  “conversar”  acerca  de  las  respuestas  si  es  necesario,  aclarar  los  puntos más 
confusos y con la intención de que el entrevistador quede satisfecho dando por completa la 
respuesta.  Las  entrevistas  en  profundidad  permiten  conocer  al  entrevistado  lo 
suficientemente bien como para comprender lo que quiere decir, creando una atmósfera en 
la que pueda expresarse con libertad (Taylor y Bodgan, 1987).  




Para  obtener  voluntarios  a  los  que  entrevistar,  contactamos  a  todos  los  hoteles  que  han 
contestado a la encuesta, solicitándoles una cita explicando el objetivo de la entrevista. De 
esa lista recibimos una contestación, y finalmente, las fechas se acuerdan con el director de 




































maneras más  sencillas  en  comunicación  la  aplicación  de  las  “5  uves  dobles”; What, Who, 
When, Where and Why o How (qué, quién, cuándo, dónde, por qué y cómo), (de Miguel, 2005).  
En esta investigación, realizamos una observación directa no participante de la asistencia de 
































































































































































ingresos,  información  que  es  esencial  para  establecer  una  inversión  por  canales  que 
contemple los beneficios en los mismos con y sin intermediarios.  
Preguntar a los responsables de gestionar la comunicación acerca de estos aspectos y 
analizar  las  respuestas,  nos  puede  dar  una  imagen  general  de  su  conocimiento  al 
respecto de estas actividades y, por lo tanto, la posible relevancia que la compañía da 
en el presente a las actividades de comunicación.  Una inversión realizada y ejecutada 
por  profesionales  sugiere  un  establecimiento  de  objetivos  y  posible  medición  de 
resultados. 
  




b. Inversión  por  tipología:  en  qué  medios  de  comunicación  invierten  y  si  conocen  la 
cantidad invertida por tipo de medio.  
  
Estas  preguntas  van  dirigidas  a  entender  si  conocen  en  qué  medios  invierten  para 
promocionarse y si saben lo que destinan en cada medio. Con ello podemos obtener una 
visión general de la importancia y conocimiento que los responsables de comunicación 
tienen  de  dónde  invierten,  y  se  podría  concluir  que  tienen  motivos  concretos  para 
seleccionar  esos  y  no  otros  (pudiendo  buscar  la  consecución  de  unos  objetivos 
establecidos previamente).  
  





obtener  resultados  satisfactorios,  dada  la  necesidad  de  tener  a  un  profesional  muy 











sociales.  Cruzando  las  respuestas  relacionadas  con  la  existencia  de  cuentas  en  redes 
sociales, con las encaminadas a entender si hay alguien especializado llevando a cabo 
esa  labor,  interna  o  externamente,  tratamos  de  relacionar  que  la  gestión  de  estas 
herramientas por personal no especializado está vinculado con una falta de estrategia 


























redes  sociales más  relevantes  para  las  empresas  turísticas  (Facebook,  Twitter,  Instagram, 
LinkedIn, Pinterest y YouTube), descuidando el contenido de sus páginas web, dificultando la 




(Cascales,  Cortés  y  Galmés,  2015).  Concretamente,  los  hoteles  costeros  en  España,  esta 
gestión es deficiente, especialmente en  los que no pertenecen a cadena,  fruto de  falta de 
preparación y conocimientos (Mellinas, Martínez y Bernal, 2014). En  los hoteles pequeños, 
una menor actividad parece estar relacionada con el perfil de  los propietarios o  la falta de 















tamaño de  las  comunidades  con una  gestión profesionalizada de  las  redes,  así  como para 






como mínimos  en  una web  hotelera  de  calidad.  A  través  de  la  asignación  de  valores  a  la 
información  presente  en  los  sitios,  se  crean  datos  comparables,  que  permiten  analizar  la 
























internet a  través de una estrategia de monitorización de  comentarios de  clientes  (Garrido 
Moreno et al., 2018) y la implantación de un plan de respuesta (Park y Allen, 2013). 
Los  hoteles  independientes,  más  vulnerables  al  impacto  negativo  de  las  redes  sociales 
(Cascales, Cortés y Galmés, 2015), son menos activos en  la gestión de comentarios que  las 
cadenas (Pérez‐Aranda, Anaya‐Sánchez y Ruizalba, 2017) y parecen no ser tan conscientes del 

























hay personal  concreto  y  especializado monitorizando  las  cuentas,  qué puesto ocupa  en  la 



























para  nuestra  investigación:  análisis  de  contenido  de  páginas  web,  (Facebook,  Twitter, 














Los  aspectos  que  analizamos  para  considerar  si  una  página web  está  orientada  al  público 
objetivo son la presencia de elementos básicos a través de los que se puede llegar al receptor 
de  la  información,  mostrándole  contenido  que  pueda  ser  relevante  para  él  o  captar  su 
atención, por ejemplo:  si  se utilizan  fotos del hotel  (servicios específicos  como gimnasio o 
instalaciones deportivas, jardines, piscina infantil, spa, restaurante, etc.), del entorno (playa, 







fotografías  de  un  spa  para  aquellos  que  buscan  tranquilidad).  El  tipo  de  servicios  o  de 
habitaciones que se promocionan, el diseño (más clásico y elegante para un hotel boutique o 
juvenil y dinámico para un hostel). En resumen, parámetros subjetivos que muestran en  la 
composición  general  de  la  página,  si  hay  intención  y  contenido  dirigido  a  los  potenciales 
clientes para los que el establecimiento mantiene y adecúa sus servicios e instalaciones.  
Del análisis de los resultados obtenemos que más del 76 % de las páginas web de los hoteles 
analizados  se  pueden  considerar  orientadas  a  su  público  objetivo,  es  decir,  a  través  de  la 
observación de su página, podemos considerar que el contenido ha sido “pensado” y diseñado 
con el fin de “hablar” a sus potenciales clientes de la oferta de su establecimiento. Casi una 












11 https://get.adobe.com/es/flashplayer/  





























Con  la  navegabilidad,  tratamos  de  identificar  si  las  páginas  web  tienen  la  información 
ordenada y clara para que el recorrido sea sencillo para el usuario: un menú y clasificación del 
contenido  claro  y  descriptivo,  facilidad  para  volver  al  inicio  y  moverse  entre  secciones, 
distribución  de  información  y  elementos  visuales  de  acceso  rápido  y  fácil,  contenido 
consistente por pestañas, etc. Casi el 90 % de las páginas tiene una estructura que facilita la 
















las páginas del estudio contiene  información básica del hotel,  los servicios  (descripción del 
establecimiento, extras, mapa de localización, datos de contacto, si tiene o no restaurante e 
información del entorno), pero no comunican con sus clientes con la intención de asegurarse 
de que  se  cubren de  forma proactiva necesidades que estos pudieran  tener al  interactuar 
online con el negocio. El esfuerzo extra, yendo un paso más allá, no sería excesivo para hacer 






entendible  que  pequeñas  empresas  no  puedan  responder  a,  por  ejemplo,  el  trabajo  y  la 
inversión  económica  de  un  chat  en  tiempo  real,  pero  existen  alternativas  que  ofrecen  al 
cliente información más detallada de condiciones o preguntas respecto a servicios concretos 
a través de una sección de “preguntas frecuentes” , enviar su pregunta al hotel en un par de 

















El  95,25 %  de  las  páginas web  analizadas  contiene  la  descripción  de  su  servicio  principal, 
aunque casi un 5 % de estos sitios no cuenta con una descripción de su establecimiento y 

























de  sus  restaurantes,  spas,  tratamientos  de  belleza,  servicio  de  desayunos,  piscina,  o  qué 
ofrecen en sus habitaciones. Estos detalles pueden ser claves a la hora de escoger realizar o 





por  saber  cómo  de  abierto  está  un  establecimiento  a  echarle  una  mano  para  tener  una 
experiencia diferente, como un aniversario o un cumpleaños o, por ejemplo, si hay servicios 
de guardería, se aceptan mascotas, etc.  La gran mayoría de los sitios (un 86,76 %), cuenta con 
información  específica  para  sus  clientes  en  relación  con  sus  servicios  complementarios, 
aunque esta información se presenta de formas variadas: en muchos casos esta se describe 
en  un  listado  donde  se  enumeran  los  servicios  de  la  habitación  de  forma  separada  en  la 
sección de “servicios”  (secador en  la habitación,  lavandería, etc.), o aparecen dentro de  la 
sección  “habitaciones”  y  en  otros  tienen  sus  propias  sesiones  en  la  página  (“spa”, 

































las  instalaciones  (zonas comunes, habitaciones, detalles del establecimiento) del hotel  con 
claridad y en una calidad suficiente para que el usuario se pueda hacerse una idea cercana a 
la realidad. El 84,5 % de los establecimientos han incluido información de este tipo y con una 










utilicen  este  recurso  visual  de  forma  adecuada  muestra  o  desconocimiento  del  impacto 
negativo  que  produce,  una  falta  de  recursos  importante,  o  la  sensación  de  que  el 






















































































La  información  sobre  el  cambio  de moneda  está  relacionada  con  facilitar  el  precio  de  las 
habitaciones al cliente que utiliza divisa extranjera o servicios en su moneda local, con el fin 
de que entienda de forma inmediata el cambio mientras está realizando el proceso de reserva. 
El  71,25 % de  los hoteles no  tiene  conversor de moneda en  la  página ni  la  posibilidad de 











3. Tienen  un menú  desplegable  para  seleccionar  durante  el  proceso  de  reserva  en  la 
misma página. 
 
















Hemos  incluido  en  la  investigación  la  información  sobre  el  tiempo,  al  considerarla 
especialmente relevante para la provincia de Málaga como atractivo turístico. A pesar de que 








































mientras que  los que sí aportan  información para acceder a  su establecimiento,  indican  la 
cercanía al aeropuerto o estaciones de tren, cómo llegar por carretera, qué salidas tomar e 























a  cabo  fuera del hotel  y puedan  ser de  interés para el  cliente,  como  recomendaciones de 
visitas de ciudades o pueblos cercanos, experiencias típicas que no se deban perder y que se 
lleven a cabo en el destino, etc. Una miniguía con información acerca de qué va a encontrar 
el  usuario  cuando  se  aloje  en  el  establecimiento. Más de una  cuarta  parte  de  las  páginas 
analizadas (un 33 %) no cuenta con información relacionada con el entorno de su hotel: en 





En  esta  investigación,  todos  los  establecimientos  se  encuentran  localizados  en  un  destino 
turístico, ya sean urbanos, rurales o de playa, por  lo que  la posibilidad de que sus clientes 
estén interesados en una experiencia completa que incluya visitas y planes en el entorno es 
muy alta.  Si  no  se  comparten  calendarios o  sugerencias de  actividades  atractivas,  el  hotel 





















gastronómica  inmensa  y  diversa,  y  Málaga  no  es  diferente.  La  gastronomía  local  es  un 




elemento  diferenciador  para  el  cliente  tanto  nacional  como  extranjero,  e  informar  a  los 
usuarios  de  esta  oferta  aporta  una  visión  de  experiencia  variada,  a  la  vez  que  puede 
recomendar  platos  típicos  de  la  zona  en  la  que  se  sitúa  el  hotel.  La  sección  o  pestaña 
“gastronomía”  cuando  existe,  suele  introducir  información  de  los  restaurantes  o  servicios 




celebraciones,  desayunos,  etc.  como  servicio  complementario,  pero  compartir  con  los 
usuarios los platos típicos de la región, dar recomendaciones de restaurantes o lugares donde 










12 Sopa típica malagueña de pescado, marisco, patatas y mayonesa. 
13 Sopa típica malagueña de pescado.  











Los  blogs  son  herramientas  de  comunicación  que  acercan  el  día  a  día  de  una  empresa  al 
cliente, funcionando como un listado de noticias que puede servir para que los usuarios que 












































Las  redes  sociales  que  buscamos  para  este  análisis  son:  Facebook,  Twitter,  Pinterest, 
Instagram, Youtube y LinkedIn. El 63,25 % tiene una o varias redes sociales presentes en su 











2015).  Entendemos  que,  teniendo  presencia  en  al  menos  una  red  social,  estos 
establecimientos  deberían  hacer  un  esfuerzo  mínimo  por  asegurarse  de  que  incluyen  y 
centralizan  toda  la  información de su presencia en estos canales en su página web. Por  lo 
tanto,  a  este  momento,  podemos  concluir  que  no  están  utilizando  adecuadamente  los 
recursos que tienen a su alcance y que no requieren mayor inversión. 



















El  motor  de  reservas  es  una  aplicación  que  permite  al  cliente  reservar  y  pagar  de  forma 
inmediata los productos que ofrece el hotel y conocer a tiempo real la disponibilidad en tipo 













proceso, por  lo que es posible que  la decisión de compra se dirija a canales por  los que el 






































usuarios  que  quieren  recibir  información  periódica  de  nuestro  hotel  no  sea  elevado,  pero 
aquellos que se registran es porque realmente quieren ser informados de ofertas especiales 

























































El  turismo extranjero  tiene un peso  indudable en  la ocupación  turística de  la provincia de 




traducidas  a un  idioma  (en  la mayoría de  los  casos  inglés),  un  caso  concreto  sólo  tiene el 
contenido en inglés y alemán, y el 36 % tiene presencia en más de dos idiomas.  


















































































































Casi una  tercera parte de  los hoteles con cuenta en  redes sociales,  tienen preferencia por 
Facebook. Twitter es la segunda red más utilizada, seguida no de lejos por Instagram. Solo una 


































Sorprendentemente,  del  top  5  de  hoteles  con más  fans,  el  establecimiento  que  tiene  un 













































Casi  el  40  %  de  las  cuentas  no  presenta  actividad  durante  dos  meses;  este  dato  es 
especialmente  llamativo, ya que muestra que más de 100 hoteles  tienen cuentas creadas, 





















larga de  inactividad. Exceptuando un grupo muy  reducido,  casi  todas estas cuentas  tienen 
menos de 1.000 fans.  
Esta situación podría ser consecuencia de falta de recursos, falta de conocimiento o porque 
se  crearon  las  cuentas  con  intención  de  usarlas  y  se  abandonaron  en  algún momento.  Si 
analizamos las categorías de los establecimientos de estas cuentas inactivas, observamos que 
todas están presentes de manera parecida, exceptuando alojamientos de 5 estrellas, por lo 
que,  a  grandes  rasgos, no podemos establecer una  relación entre  categoría  y  ausencia de 
actividad en Facebook.  
 El 45 % publica hasta un máximo de 25 veces y un 9 % publica entre 25 y 50 veces. En estos 
rangos,  a  pesar  de  que  los  resultados  por  categoría  son  también  homogéneos,  hay  un 
predominio de cuentas de hoteles entre 2 y 4 estrellas, y alguno de 5 estrellas.  
Sólo  el  14  %  (21  cuentas)  publica  más  de  50  veces  en  dos  meses  (lo  que  supondría 








un 14 %. Es demasiado alto el número de  cuentas  inactivas  y  también de  cuentas que no 

































hace  pensar  que  la  calidad  y  el  contenido  de  las  publicaciones  influye  en  el  compromiso 
generado en  la comunidad de seguidores. Así mismo, el  tamaño de  la comunidad también 
influye  en  ocasiones  en  el  número  de  reacciones.  Pongamos  un  ejemplo:  el  hotel  Sunset 
















































más  bajos,  medios  y  altos  de  las  tablas,  entendiendo  que  aquellos  establecimientos  que 
puntúan más bajo  tienen  comunidades pequeñas, han publicado poco y han  tenido pocas 
reacciones de los usuarios y, por el contrario, quienes puntúan muy por encima tienen valores 
altos  en  todas.  Los  valores medios  arrojan  variaciones  de  resultados  de  los  datos  de  esta 
























 225  establecimientos  (el  79,2  %)  puntúan  entre  2  y  6:  en  este  caso  el  resultado 
proviene  de  la  combinación  de  comunidades  pequeñas  o medias  (aunque  hay  dos 
excepciones  que  tiene número  de  fans  altos, En  Frente Arte,  de  tres  estrellas  y  La 
Viñuela, de 4 estrellas), pero no realizan ninguna publicación en el periodo de análisis. 
125  tienen  un  número  de  fans  de  los  más  bajos  y  no  publican  nada,  160  tienen 
comunidades medias o pequeñas y publicaron al menos alguna vez.  








































encontramos  hoteles  de  3,  4  y  5  estrellas,  situados  en Mijas,  Marbella  y  Casares  (y  una 




























De  este  análisis  podríamos  concluir  que,  en  general,  cuanto  mayor  es  la  categoría  del 
establecimiento,  mayor  es  el  número  de  seguidores  en  Twitter.  Si  bien,  por  ejemplo, 
















El  67  %  de  las  cuentas  no  publica  durante  el  periodo  estudiado.  Analizando  los  datos 
encontramos que hay todo tipo de categorías en este grupo, desde pensiones hasta hoteles 





















No  encontramos  resultados  para  el  rango  entre  200  y  300  publicaciones  para  el  periodo 











































































de  los usuarios. Por el  contrario,  los que puntúan muy por encima  tienen valores altos en 
todas. Los valores medios arrojan variaciones de resultados de los datos de esta triangulación 














12  puntos)  y  en  este  observamos  hoteles  de  todas  las  categorías,  pero 
encabezados por una mayoría de 4 y 5   estrellas, con número de seguidores 
homogéneo  (entre  500  y  más  de  3.000),  aunque  hay  más  cuentas  con  un 
número  alto  de  seguidores  y  con  un  número  algo  más  elevado  de 
publicaciones.  En  este  grupo  encontramos  fundamentalmente  hoteles  con 
muchos seguidores que publican en rangos bajo o medio y tienen reacciones 
también bajas o medias, con dos excepciones: de nuevo el Hotel Colón y el Rio 






o Por  encima  de  los  12  puntos,  tenemos  3  hoteles,  de  4  y  5  estrellas  (Finca 
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El  17  %  de  las  cuentas  obtiene  entre  1.000  y  5.000  “me  gusta”  y  comentarios  en  sus 
publicaciones. Este grupo lo forman hoteles de categorías situadas entre 2 y 5 estrellas, pero 















Los  resultados  de  Instagram  muestran  que,  aunque  hay  una  correlación  directa  entre  la 
generación de  reacciones  fruto de  la publicación de actualizaciones, un mayor número de 







































































































pero  sí  hay  una  colección  de  vídeos  sobre  los  que  los  internautas  pueden  reaccionar  y, 
































más  relevante  estudiar  el  número  de  reproducciones  para  analizar  la  red  social  desde  la 
perspectiva  de  contenido  relevante  y  atractivo  para  el  cliente,  en  esta  investigación  nos 
centramos en el  análisis de  la presencia  y  actividad de  las  cuentas durante un periodo de 
tiempo concreto con el fin de estimar el esfuerzo de comunicación y generación de mensajes 
































encontramos  hoteles  de  todas  las  categorías  exceptuando  5  estrellas,  y  está 

































































































































































































































A pesar de que en  los  resultados presentados en  los distintos epígrafes de  resultados por 
separado de cada red social se demuestra que no existe una relación necesaria causa efecto 
entre una mayor audiencia y más publicaciones, o que un mayor número de publicaciones 




























































sus  servicios,  el  no  aprovechamiento  de  este  es  una  pérdida  de  oportunidad  para  el 
establecimiento para comunicar su esencia y lo que le diferencia de su competencia. 

























encontrar en  sus  instalaciones,  así  como  información extra que muestre a  los usuarios  las 
opciones con las que cuentan si se alojan en el hotel.   
 










































































preguntas  que  sus  potenciales  clientes  les  hacen  respecto  a  su  establecimiento o  detalles 
relacionados  (si  hay  aparcamientos  en  las  proximidades,  por  ejemplo)  incluso  en muchos 
casos  son  otros  clientes  los  que  responden  a  estas  dudas.  Todas  las  investigaciones 
presentadas que hablan de una buena gestión en esta plataforma mencionan la importancia 
de contestar a todos los comentarios de los clientes para mantener una imagen positiva. En 
este  grupo,  encontramos  hoteles  de  todas  las  categorías,  exceptuando  5  estrellas  y  lo 
conforman mayoritariamente hoteles de 2 estrellas (20,33 %) 3 estrellas (19,91 %) y pensiones 
(15,76 %).   
En  el  segundo  grupo,  (cuentas  que  contestan  comentarios  de  clientes,  pero  no  todos),  sí 






























hemos  establecido  4:  en  un  extremo  se  situarían  las  que  tienen  un  número  mínimo  de 
imágenes de calidad gestionadas por la propiedad y, por lo tanto, cuidan su imagen y, en el 











































que hemos establecido y  la codificación,  los valores más altos representan a  las posiciones 
relativas mejor puntuadas en la lista (en puestos superiores, por ejemplo, un hotel que esté 
el 1 en su lista por categoría, obtiene 4 puntos).  









un  enlace  en  nuestra  base  de  datos,  no  tienen  valores  que  aparezcan  como  parte  de  los 
resultados y, por lo tanto, del análisis). 
5.2. Resultados de la encuesta 



















establecimientos  que  respondan  sean  aquellos  que  pueden  tener más  dificultades  con  su 
comunicación.  Debido  a  la  diferencia  en  los  resultados,  sería  interesante  estudiar  los  5 
estrellas por  separado y  también,  indagar  con más profundidad en  los que contestan esta 
encuesta:  entrevistar  a  los  respondientes  y  centrar  las preguntas en entender  los motivos 
detrás  de  los  datos  contestados,  para  averiguar  el  porqué  de  inversiones  tan  bajas,  del 





































Pregunta:  ¿Tiene  contratados  servicios  profesionales  para  realizar  esta  inversión,  y  sean 
agencias de medios, agencia de publicidad, empresas de  relaciones públicas,  community 
manager, responsable de comunicación, etc.? 




































































El  39,4  %  invierte  en  publicidad  impresa,  folletos  y  cupones  de  descuento,  el  21,2  %  en 
publicidad  exterior  (señalética),  el  18,2  %  en  merchandising  y  regalos,  medios  digitales 




































Salvo  alguna  excepción,  la  inversión  en  comunicación  es  extremadamente  baja.  Ya  sea 





Pregunta:  ¿Contrata  los  servicios  externos  de  una  empresa  para  gestionar  servicios  de 
SEO/SEM? 












tan  bajo  muestra  una  falta  de  conocimiento  importante  de  la  relevancia  que  tiene 






































































74,2  %.  De  este  cálculo  en  combinación  con  los  datos  expuestos  en  el  gráfico  anterior, 

































El 96,7 % de  los hoteles  tiene cuenta en Facebook, el 64,5 % en  Instagram y el 41,9 % en 
Twitter. Estas son las 3 redes sociales más utilizadas, seguidas de un 16,1 % en Pinterest, 9,6 % 
en Foursquare, 3,2 % en LinkedIn y otras redes sociales (YouTube, Steller, Snapchat, Fyuse, 
Flickr,  etc.).  Los  resultados  se  alinean  con  los  datos  extraídos  en  el  análisis  externo  de 
contenido sobre el total de la base de datos, en cuanto a un uso mayoritario de Facebook, 
Twitter e Instagram.  































restante no  sabe, no contesta o no aporta  información concreta. En  todos estos  casos  los 
valores siguen siendo muy bajos, ninguno de los hoteles encuestados destaca por tener una 

























las  respuestas son  incongruentes Que  los negocios desconozcan que participar en eventos 










14  establecimientos  confirman  que  llevan  a  cabo  acciones  de  patrocinio  (un  45  %).  Las 








Sólo  el  16,1 %  de  los  hoteles  encuestado  lleva  a  cabo  jornadas  de  puertas  abiertas.  Tres 
establecimientos son de 3 estrellas, uno de 2 estrellas y el último de 4. Dos hoteles que dan 











Un 25,8 % de  los establecimientos, de 2, 3 y 4 estrellas,  lleva a  cabo algún  tipo de acción 
relaciones públicas en medios de comunicación. Dos establecimientos que contestan “sí” a 
esta pregunta responden “no” a realizar acciones de relaciones públicas.  


















































El  porcentaje  de  hoteles  que  comercializa  sus  habitaciones  a  través  de  turoperadores  y 
agencias de viajes es de 48,3 %. Los resultados de vincular estos datos con las redes sociales 
son los mismos que en los presentados en el gráfico anterior.  

















el  marco  teórico.  La  inversión  en  comunicación  de  la  gran  mayoría  de  los  hoteles  que 
responden a la encuesta es muy baja y no deja lugar a dudas de la falta de estrategia detrás 
de las decisiones acerca de las herramientas o canales utilizados.  































técnicos  por  una parte  y,  junto  a  la  falta  de  recursos  para  contratar  a  un profesional  que 
mantenga un sitio web independiente propio, junto a la necesidad de mantenerlo actualizado 
en  cuanto  a  contenido  y  detalles  técnicos  relacionados  con  la  conexión  de  reservas  y 
disponibilidad, alojamiento web, etc. lleva al hotel a tomar la decisión de dejar la arquitectura 


















14 Channel manager es una herramienta informática que permite a los hoteles administrar toda su oferta 
desde un solo lugar facilitando su gestión (Hosteltur, 2019a).  





estas herramientas de  comunicación  (la página web  y  redes  sociales)  si  no para  contestar 
todos  los  comentarios  y dar  servicio a  los usuarios a  través de estos  canales,  lo que en  la 
actualidad se lleva a cabo a través de personal del hotel no especializado.  
De la conversación, extraemos que no hay recursos para contratar a alguien que gestione la 
comunicación  internamente  y  en  exclusiva,  e  introducimos  la  posibilidad  de  contratar 
servicios  profesionales  externos.  Nos  comparten  que  hay  varios motivos  por  los  que  esta 





- Los presupuestos  recibidos  son muy altos y  las propuestas no garantizan, desde  su 
perspectiva,  ningún  retorno  a  medio  plazo,  ya  que  no  proveen  de  objetivos  a 
conseguir, ni en número de reservas ni de ningún tipo.  




entiende  que  debe  de  haber  un  trasvase  de  información  importante  y  que 
probablemente  dure  varios  días,  para  que  el  proveedor  conozca  la  empresa  y  se 
familiarice con ella, así como reuniones periódicas, pero su experiencia propia o de 
conocidos no ha sido satisfactoria y presenta más un extra de trabajo que una solución.  
En  las  respuestas compartidas,  confirman que  invierten unos 500€ anuales en asistencia a 
eventos para darse a conocer, que asignan a reuniones no de cara al cliente o a  la venta y 
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Por  lo  tanto,  la  inversión  en  comunicación  y  promoción  externa  dirigida  a  los  clientes  es 











poca  especialización),  en  la  falta  de  éxito  de  los  servicios  ofrecidos  por  las  agencias  de 
comunicación,  les  llevan a gestionar  los  canales  con  los  recursos humanos existentes, que 









por  lo  tanto,  durante  la  entrevista  presentamos  algunas  de  las  preguntas  enviadas  en  la 
encuesta con el fin de obtener una visión general de la situación desde la perspectiva de la 
inversión y la actividad realizada.  






llevado a  cabo de una  forma bastante  intuitiva  y  sobre  la marcha,  reaccionando a buenas 
oportunidades y acontecimientos interesantes.  
En  este  caso,  la  propiedad  del  hotel  tiene  un  marcado  perfil  de  relaciones  públicas  y  es 
conocido en la provincia y por  las administraciones, por  lo tanto, su presencia e  imagen es 
habitual en los medios de comunicación,  lo que da visibilidad a  la empresa de manera casi 
permanente.  
Del  análisis  previo  de  los  establecimientos  en  Tripadvisor  extraemos  diferencias  en  las 










cadena,  etc.),  en  comparación  con  los  demás de  la  cadena,  por  este motivo.  Cuando esta 
situación ha cambiado por motivos ajenos al a empresa, la dirección comercial se encuentra 





Respecto  a  la  asistencia  a  eventos:  la  propiedad  y  dirección de un hotel  asisten de  forma 
habitual  a  reuniones  con el  fin de  llevar  a  cabo acciones de  relaciones públicas  y obtener 
visibilidad en los medios y el sector. La decisión de atender ferias internacionales como FITUR 
se toma con el objetivo de generar relaciones comerciales, pero no tanto para promocionar la 















De  estas  dos  entrevistas  extraemos  que,  a  pesar  de  que  ambas  empresas  tienen  distinta 
dimensión  en  número  de  empleados,  cantidad  de  establecimientos  y  categorías,  se 
encuentran  en  una  situación  parecida:  en  los  dos  casos  entienden  la  influencia  que  la 
comunicación  estratégica  puede  tener  en  los  negocios  y  cómo  ayudaría  y  mejoraría  su 
posicionamiento  y  diferenciación.  En  ambos  casos  no  es  una  prioridad  por  el  momento, 
quedando  la  decisión  final  supeditada  a  una  situación  distinta,  quizás  mejor,  en  la  que 





para  tratar el asunto seriamente y asumir una  inversión  (posiblemente percibida como un 
riesgo) sin conocer a priori qué y cuánto beneficio se puede obtener de esa dedicación.  
En ambos casos, tanto el contenido de la web como su gestión se hace a través de terceros no 
necesariamente  expertos  en  comunicación,  si  no  de  la mano  de  plataformas  tecnológicas 
destinadas a la comercialización de los servicios que ofrecen.  
La asistencia a ferias como FITUR no es relevante desde el punto de vista comunicativo, en 
ninguno  de  los  casos  para  su  imagen  debido  a  la  falta  de  impacto,  pero  sí  parece  haber 
consenso  en  que  su  presencia  es  importante  para  establecer  y  mantener  relaciones 




comerciales  y  algún beneficio de promoción puntual,  en el  caso de  la  cadena hotelera.  La 
asistencia  a  eventos  relacionados  con  la  hotelería,  sin  embargo,  es  común  para  ambas 
empresas, que asisten y mantienen contacto con otros profesionales del sector.  
En cuanto a la actividad de redes sociales, ambas empresas están presentes, pero no de forma 




Mientras que en el hotel más pequeño hay más control en  la  inversión  realizada en estas 
actividades,  la  reticencia  a  la  consecución  de  un  plan  formal  de  comunicación  parece  ser 
consecuencia  de  falta  de  recursos  y  la  imposibilidad  de  contratación  interna  y/o  de  no 
encontrar una solución que les de confianza y provea de especialización a la empresa, por la, 
en su opinión, falta de conocimiento del sector en el mercado de las agencias y freelancers. Sí 
que  hay  un  interés  por  un mayor  aprendizaje  y  entendimiento  del  personal,  que  asiste  a 
formaciones relacionadas.  






temáticas  relacionadas  directamente  con  la  provincia,  como  los  stands  “Costa  del  Sol”, 





en  los  stands,  como  una  tarjeta  de  visita  del  director  de  Hotel  San  Cristóbal  en  el  stand 
“Marbella” y algún  folleto en  los  stands “Costa del Sol” y  “Málaga”. En  todos  los casos,  la 








y  gerentes  de  hoteles,  lo  que  nos  lleva  a  intuir  que,  aunque  las  empresas  no  se  hagan 





































directas de  los encuestados, esto es,  los  responsables de gestionar  la comunicación en  los 
hoteles, pretendiendo obtener información detallada y de primera mano acerca de inversión, 





expectativas  que  permita  entenderlos  como  casos  únicos,  aunque  dentro  de  un  contexto 













Incorporamos  también  la  observación  no  participante,  asistiendo  a  FITUR  para  analizar  la 
presencia de los hoteles de la muestra en esta feria especializada.  
En  el  análisis  de  contenido  de  páginas web  establecemos  un  sistema  de  codificación  que 
permite  comparar  los  resultados  de manera  sencilla,  asignando  puntos  a  la  existencia  de 
contenido relevante para  la comunicación con el cliente y entendiendo que, a valores más 
altos, mayor la calidad del contenido del sitio. El sistema es similar en el análisis de contenido 







Las  respuestas  recibidas  de  las  encuestas  son  escasas,  no  llegando  al  8 % del  total  de  los 
hoteles  de  la  muestra,  lo  que  denota  una  falta  de  compromiso,  confianza,  comodidad  o 
relevancia del receptor y el cuestionario. A pesar de enviarla en numerosísimas ocasiones en 
el  periodo  de  casi  dos  años  y  explicar  a  los  receptores  la  intención  del  estudio,  así  como 







pensar  en  una  falta  de  formación  (Garrido‐Moreno  y  Lockett,  2016),  preparación  o 
conocimientos  previos  (Mellinas, Martínez  y  Bernal,  2014)  de  los  gestores  tienen  bajo  su 
responsabilidad las labores de comunicación y, posiblemente, de conocimiento en cuanto al 
impacto  negativo  de  una  comunicación  poco  profesionalizada,  pudiendo  ofrecer  una 




explicación  al  bajo  interés  en  formar  parte  de  un  estudio,  ante  la  posibilidad  de  suponer 
beneficio en el futuro y ningún perjuicio.  
El  resultado  de  las  entrevistas muestra  una  tendencia  al  desarrollo muy  lenta,  en  la  que 
empresas empiezan a tomar conciencia o empezaron hace algún tiempo, de la necesidad de 




de  crear  una  estrategia  apropiada  y  asignar  recursos  para  interactuar  con  éxito  en  redes 
sociales (Ayeh et al., 2012) y explotarlas para maximizar sus beneficios (Cascales, Fuentes y De 
Esteban, 2017), no encontrando el modelo apropiado que se ajuste a su realidad (Cascales, 




Esta  situación  sugiere  un  análisis  profundo  de  los  perfiles  que  dirigen  las  labores  de 







clientes  accedan  a  la  información  del  hotel  sin  cargos  y  cuando  desee  (Fernández, 
Aguirregoitia y Boix, 2010). Según los criterios estudiados, estos sitios web tienen en cuenta 
muchos de los aspectos de la comunicación de calidad con los clientes; más de la mitad de la 
muestra se encuentra en  los resultados  intermedios de  la tabla de análisis. De estos datos 
podemos  concluir  que,  aunque  la  calidad  del  contenido  de  las  webs  es  media,  los 
establecimientos  pueden  hacer  un  esfuerzo mayor  en  diferenciarse  de  su  competencia  a 
través de este canal. Exceptuando tecnologías concretas, o aspectos como la traducción del 





uno  de mayor  calidad,  desde  la  perspectiva  de  los  parámetros  de  este  análisis,  depende 
fundamentalmente de la inclusión de datos e información completa y relevante para el cliente 





percibida del cliente durante  la  visita al  sitio web) es mínima. Podemos  intuir una  falta de 
conocimiento  respecto  al  impacto  que  una  revisión  adecuada  del  sitio  web  y  mayor 
adaptación a  las necesidades de  los usuarios, puede tener en  la  imagen y reputación de  la 
empresa.  
El contenido de las páginas web puede evolucionar para mejorar la experiencia del cliente y 
para mostrar  las  diferencias  respectos  a  la  competencia,  y  no  utilizar  esta  ventana  digital 
porque “hay que estar” o solamente como canal de reservas: hay áreas de mejora en la calidad 
del  contenido,  para  que  los  hoteles  de  forma directa  y  proactiva  ofrezcan una  imagen de 
excelencia y profesionalidad en sus sitios web. Es necesaria una mayor atención al detalle y 
ponerse en el lugar del cliente y qué encuentra este cuando visita su “casa” en contraposición 
a  lo  que  encuentra.  Aspectos  como  faltas  de  ortografía,  de  traducciones,  traducciones 









empresas  turísticas y, aun así, no especializadas en  turismo  (Facebook, Twitter,  Instagram, 
Pinterest, YouTube y LinkedIn), podemos extraer las siguientes conclusiones:  

















qué  ofrece  cada  canal  específico  para  alinearlo  con  los  objetivos  de  comunicación  y  los 
recursos reales para la generación de contenido.  
En  los  resultados  de  nuestro  estudio,  en  todas  estas  redes  sociales  hay  un  número  muy 
elevando de cuentas inactivas durante el periodo de análisis de dos meses: Facebook (38 %), 




Bernal,  2014).  Mantener  un  canal  de  comunicación  abierto  sin  actividad  da  una  imagen 
negativa a los potenciales clientes que decidan seguir a la empresa. Asimismo, la inactividad 
puede  ser  consecuencia  de  una  falta  de monitorización:  si  clientes  pasados  o  potenciales 
contactan con la empresa o expresan opiniones desfavorables respecto a la misma, se puede 









En  cuanto  al  número  de  fans,  los  porcentajes  de  comunidades  muy  pequeñas  (<1000 
seguidores)  son:  Facebook  (61  %),  Twitter  (81  %),  Instagram  (75  %),  YouTube  (100  %), 
Pinterest  (100 %),  LinkedIn  (61 %). De estos datos podemos concluir que estos hoteles no 
realizan un esfuerzo promocional para aumentar y dinamizar sus comunidades y, por lo tanto, 
dar  uso  de  estos  canales  de  manera  activa.  Las  comunidades  de  redes  sociales,  aunque 
pequeñas,  están  creadas  por  usuarios  que  han  demostrado  un  interés  proactivamente  en 
seguir a la empresa para mantenerse informado.  
En  relación con  la ausencia de  reacciones,  los  siguientes datos presentan el porcentaje de 
cuentas que no han recibido ninguna reacción de sus seguidores en dos meses:   Facebook 
(38 %), Twitter (78%), Instagram (25%), LinkedIn (61%), en Pinterest y YouTube no medimos 




mínima  hay  conciencia  de  la  necesidad  de  presencia  de  en  redes  sociales,  así  como 




En  cuanto  a  la  valoración  de  Tripadvisor,  se  mide,  por  una  parte,  como  herramienta  de 














número  no  es  elevado,  apreciándose  con mucha  probabilidad  una  falta  de  estrategia  que 
fomente compartir experiencias en esta red social. Comentarios y valoraciones positivas de 








estrategia  de  comunicación,  con  personal  cualificado  en  el  uso  de  estos  canales  (Ortiz  y 
González,  2014)  hay  que  monitorizar,  comunicar  y  respuesta  a  comentarios  y  críticas 
(Cascales,  Fuentes  y  De  Esteban,  2017),  gestionando  las  valoraciones  y  midiendo  los 
comentarios  de  los  clientes  para  entender  el  impacto  que  tienen  en  la  reputación  del 
establecimiento  (Garrido‐Moreno  et  al.  2018).    Ya  que  la  reputación  resulta  de  un 
comportamiento excelente, mantenido a lo largo del tiempo y una existencia digital fuerte y 
o bien posicionada (Martínez y Durántez, 2011), es necesaria la reacción y puesta en marcha 























lo  que  genuinamente  consideran  se  está  haciendo  bien,  a  la  vez  que  trasladan  esta 
información  a  potenciales  clientes.  La  recogida  de  esa  información  permite  la 
retroalimentación (Fernández, Aguirregoitia y Boix, 2010).  
Simultáneamente, esos comentarios y la gestión por parte de la empresa tienen un impacto 
en  la  reputación  de  los  hoteles,  estableciéndose  una  relación  entre  la  necesidad  de  dar 
respuesta a los comentarios de los clientes y medir la información publicada, generándose la 
necesidad de tener un plan de respuesta (Park y Allen, 2013) que, a su vez, debe ser incluido 






En  la  mayoría  de  los  casos  estudiados,  las  empresas  que  forman  parte  de  este  estudio 
necesitan evolucionar en cuanto a  su profesionalización en  la gestión de estos canales, en 
cuanto a la cantidad invertida y el aprendizaje sobre el valor de la imagen de marca y de la 
promoción  de  sus  productos  a  sus  clientes  potenciales.  Sería  necesaria  una  inversión  y 
formación en conocimiento en objetivos estratégicos de comunicación en las pymes, para los 
roles  responsables  de  las  decisiones  relacionadas  con  la  inversión  y  ejecución  de  un  plan 
estratégico de comunicación; entendida la falta de recursos y los retos concretos a los que se 


















y  poco  aprovechamiento  de  las  posibilidades  que  ofrece  la  página  web  como  repositorio 
diferenciador  de  información  frente  a  la  competencia.  También  se  observa  la  falta  de 
relevancia asociada a una mala reputación fruto de un mal ejercicio y aprovechamiento de las 
herramientas  de  comunicación,  silencio  ante  los  comentarios,  cuentas  fantasmas,  falta  de 
respuesta a las consultas de usuarios, etc.  
Los  resultados  sugieren  que  las  decisiones  en  cuanto  a  la  comunicación  son  tomadas  por 
posiciones en  la empresa que no están especializadas y/o  formadas en  la gestión de estas 
herramientas, así como de las conversaciones con los clientes en la web.  
Asimismo, la inversión en actividades de comunicación no es estratégica por ser tan baja y por 
la  ausencia  de  búsqueda  de  un  retorno,  ante  la  ausencia  absoluta  de  medición.  Las 
herramientas  online  permiten  una monitorización  exhaustiva  de  la  actividad,  así  como  la 





comunicación  estratégicos  que  les  ayude  a  gestionar  la  comunicación  de  manera 
profesionalizada,  con  unos  objetivos  concretos,  así  como  medir  los  resultados  de  sus 
actividades. El análisis de contenido de las páginas web, redes sociales, los resultados de la 
encuesta y las entrevistas, muestran que la asignación de recursos, ya de por sí limitados, a la 














por mostrar  una baja  actividad  y  tasa  de  respuesta  a  los  comentarios  y  demandas de  sus 
clientes  en  estas  plataformas,  rentabilizando poco  el  bajo  coste  de  la  gestión  de  estas;  la 
inconsistencia general en  la gestión de comentarios en Tripadvisor expone el bajo nivel de 
aprovechamiento de las comunidades y el contenido compartido por clientes existente en la 
red,  así  como  la  falta  de  respuesta  a  las  consultas  directas  recibidas  acerca  de  sus 
establecimientos.  
- Limitaciones del estudio: 



















tiempo).  Parece  haber  una  cierta  confusión  de  términos  en  las  respuestas  dadas  en  la 
encuesta; cuando se pregunta a los hoteles por las actividades en publicidad, hay respuestas 
como “booking.com” o  “internet”,  también aparecen  incongruencias entre  respuestas que 










establecimientos  que  tienen  página  web.  Para  analizar  los  datos  desde  una  perspectiva 
general, habría que extrapolarlos sobre el total del universo.  
Un  análisis  del  contenido  de  las  publicaciones  con  el  fin  de  obtener  patrones  o 
recomendaciones  de  efectividad  y  su  capacidad  para  generar  reacciones  podría  ayudar  a 
establecer niveles de efectividad por tipo de mensaje y formatos de contenido. 






















la  visita),  haciendo  hincapié  en  la  última,  para  que  compartan  sus  experiencias  con  otros 
(Cascales, Cortés y Galmés, 2015). 
Educar e  involucrar a  los empleados,  tanto al personal del del hotel  como a aquellos que 














que  se  decante  por  nuestro  establecimiento,  formar  al  personal  para  que  su  experiencia 
durante las vacaciones sea excepcional y la comparta a la salida de nuestro establecimiento, 
donde debemos agradecer sus comentarios y responder a sus sugerencias. 
Tener preparado un plan de  implementación de respuestas para  los clientes  (Park y Allen, 
2013). 
A pesar de que las redes sociales parecen baratas o gratuitas, es necesario invertir los recursos 
y  el  tiempo  necesarios  para  una  gestión  adecuada,  y  considerarlos  en  la  planificación 
(Sánchez, 2018). 
Hay  que  escuchar  a  los  clientes  y  sus  aportaciones,  qué  dicen,  en  qué  canales  y  de  qué 
manera. Organizar y analizar la información ayudará a la empresa a tomar mejores decisiones 
y aumentar las ventas (Wiley, 2012). 





Controlar,  estudiar  y  monitorizar  las  acciones  de  comunicación  (Cascales,  Fuentes  y  De 
Esteban, 2017). 























Los  hoteles  independientes  son  menos  activos  en  las  páginas  de  valoraciones.  Mayores 
niveles  de  competencia,  uso  activo,  adopción  tecnológica,  conocimiento,  compromiso, 
formación,  planificación  y  comunicación  actúan  como  predictores  de  uso  de  estas 








Los  hoteles  deben  centrarse  en  la  mejora  de  su  gestión  de  redes  sociales,  actualizando 























Para  las  categorías  de  hotel  más  bajas,  el  número  de  seguidores  es  bajo  –  utilizar  esta 


















Tripadvisor  con  el  objetivo  de  presentar  la  mejor  cara  del  hotel,  aprovechando  las 





Utilizar  las  oportunidades  creativas  que  brinda  lo  digital  para  mejorar  la  experiencia  del 
cliente. 
Aplicar en las páginas webs corporativas un buen diseño, asegurarse de que la información la 
adecuada,  fácil de encontrar, que facilite  la  interacción de y con  los usuarios, combinando 
creatividad y funcionalidad (Martínez, 2011). 





Para  crear  una  página  web  hotelera,  considerar  los  siguientes  aspectos: 
‐orientar  el  contenido  al  público  objetivo. 




Facilitar  al  cliente  la  compra  inmediata  de  productos  y  servicios  a  través  de  un motor  de 
reservas, que aporte información de precios y disponibilidad sin tener que buscar otro canal 
para  finalizar  la  transacción.  Añadir  información  del  cambio  de moneda  para  los  clientes 
extranjeros si son potenciales clientes del hotel. 
Incluir comentarios y experiencias de clientes en la página web. 













Actuar  correcta  y  periódicamente  el  contenido  y,  a  ser  posible,  gestionarlo  desde  un 
departamento interno de comunicación (Navarro, 2011). 
Diferenciarse de la competencia a través de la creación de un blog de calidad. La existencia 
de  este  tipo  de  contenido  en  la  muestra  estudiada  es  mínima.  Un  blog  no  sólo  puede 





Preguntar a nuestros  clientes por áreas de mejora que nos ayuden  remodelar y  revisar  la 
atención que le damos en todos los estadios de su interacción con nuestra empresa con el 
objetivo de la mejora continua. 













Generar  feedback,  escuchar,  utilizar  las  críticas  como  indicadores  de  riesgo  y  mejorar  el 
conocimiento  de  los  gustos  de  los  clientes  cuando  visitan  la  página web  es  esencial  para 
desarrollar una buena reputación online (Rubio, Jiménez y Mercado, 2017). 
La figura del Community Manager es clave para que cuide la reputación online, gestionando 
la  comunidad,  solucionando  y  respondiendo  a  quejas  y  peticiones  y  respondiendo  a  los 
comentarios (Rubio, Jiménez y Mercado, 2017). 
Los  hoteles  que  utilizan  Tripadvisor  y  que  analizan  los  resultados  concluyen  que  es  una 
herramienta  estratégica,  ya  que  los  potenciales  clientes  leen  los  comentarios  cuando  se 
plantean reservar una habitación (Garrido‐Moreno y Lockett, 2016). 
 













en  Tripadvisor,  que  sin  tener  asociado  un  beneficio  económico  directo,  puede  atraer 
potenciales clientes). 
La medición de rentabilidad hotelera en redes sociales ha demostrado un aumento del valor 







análisis  importante,  y  en  concreto  para  la  hotelería,  determinante.  Las  comisiones  de 




de  una  comunicación  de marca  a  través  de  canales  online  y  su  relación  con  las  reservas 
directas sería interesante. 





podía  arrojar  datos  comparables  en  para  pymes,  incluso  respecto  a  características  de  los 
turistas.  
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H0006  221  0  0 
H0011  2298  7  157 
H0012  1016  0  0 
H0013  4267  53  237 
H0018  295  0  0 
H0403  10263  46  1113 
H0024  8045  75  3666 
H0261  109  0  0 
H0242  740  1  6 
H0310  1025  0  0 
H0026  148  0  0 
H0027  1230  12  554 
H0028  1742  7  315 
H0031  1684  28  201 
H0032  1029  3  296 
H0230  3593  0  0 
H0136  646  10  300 
H0041  825  5  155 
H0236  1167  4  162 
H0066  636  1  13 
H0067  863  3  58 
H0069  631  0  0 
H0071  133  0  0 
H0217  893  0  0 
H0092  2631  57  235 
H0342  100  0  0 
H0097  1681  30  422 
H0103  1281  46  370 
H0124  1979  0  0 
H0125  1291  0  0 
H0132  294  0  0 
H0137  12566  233  3305 
H0143  214  0  0 
H0150  4936  0  0 
H0156  2904  41  310 
H0167  8573  59  4590 
H0158  2717  1  290 




H0159  602  0  0 
H0164  484  1  5 
H0166  6188  24  544 
H0368  3093  38  305 
H0178  23210  83  3427 
H0180  596  0  0 
H0014  532  68  1710 
H0034  677  0  0 
H0037  114  0  0 
H0050  350  0  0 
H0054  147  0  0 
H0060  214  0  0 
H0073  565  8  216 
H0181  154  0  0 
H0086  162  0  0 
H0105  2783  10  52 
H0112  260  8  112 
H0116  152  0  0 
H0123  662  2  67 
H0151  2212  0  0 
H0201  190  15  114 
H0214  189  0  0 
H0247  341  0  0 
H0251  479  0  0 
H0265  158  1  29 
H0279  1224  0  0 
H0227  131  0  0 
H0311  128  0  0 
H0326  337  8  89 
H0232  1024  2  3 
H0361  970  0  0 
H0371  837  22  358 
H0377  451  14  364 
H0127  6418  12  60 
H0389  842  0  0 
H0395  843  2  79 
H0206  230  0  0 
H0147  251  0  0 
H0100  230  3  43 
H0010  255  0  0 
H0184  594  10  168 
H0089  2135  32  405 
H0003  154  0  0 




H0005  939  0  0 
H0007  911  0  0 
H0009  197  0  0 
H0008  195  0  0 
H0017  639  7  108 
H0021  123  0  0 
H0022  2233  14  360 
H0272  1421  0  0 
H0033  2547  3  30 
H0036  1049  0  0 
H0040  2914  4  450 
H0102  1538  32  865 
H0043  1221  17  40 
H0045  532  19  116 
H0048  3461  35  408 
H0221  5897  9  530 
H0194  782  2  214 
H0052  241  8  19 
H0077  357  1  24 
H0146  1210  60  770 
H0404  429  0  0 
H0415  363  17  216 
H0055  589  11  48 
H0056  729  0  0 
H0219  384  1  8 
H0057  494  0  0 
H0063  682  101  415 
H0065  824  5  205 
H0072  124  0  0 
H0126  8970  19  1633 
H0080  127  0  0 
H0081  1475  5  263 
H0082  151  8  11 
H0035  1841  0  0 
H0095  2161  0  0 
H0096  1771  5  224 
H0098  359  0  0 
H0099  383  0  0 
H0205  468  48  226 
H0107  152  0  0 
H0108  147  2  8 
H0110  6514  53  2095 
H0111  323  0  0 




H0113  828  0  0 
H0121  265  0  0 
H0128  2640  63  314 
H0131  8896  23  613 
H0134  1434  4  96 
H0084  990  0  0 
H0140  176  0  0 
H0141  990  0  0 
H0145  485  2  33 
H0148  880  0  0 
H0157  405  6  215 
H0162  1425  12  144 
H0168  373  0  0 
H0169  3218  32  2361 
H0172  381  0  0 
H0179  1761  5  162 
H0149  168  0  0 
H0290  256  0  0 
H0188  6683  26  1058 
H0189  2434  7  68 
H0197  2563  23  1714 
H0203  577  0  0 
H0211  1008  64  74 
H0212  2789  19  182 
H0215  416  0  0 
H0218  263  6  65 
H0229  1056  11  856 
H0235  295  0  0 
H0238  2374  10  383 
H0240  802  0  0 
H0241  624  18  341 
H0407  2397  23  209 
H0248  570  8  34 
H0249  882  42  1018 
H0252  1758  2  66 
H0254  171  0  0 
H0256  11004  59  4276 
H0264  910  9  135 
H0266  186  45  325 
H0267  8063  74  1207 
H0268  1456  0  0 
H0281  951  10  344 
H0280  130  3  21 




H0282  301  23  327 
H0078  275  0  0 
H0224  2659  48  624 
H0286  1673  10  162 
H0287  215  15  61 
H0288  226  0  0 
H0291  494  4  191 
H0292  1489  35  1602 
H0293  114  0  0 
H0294  430  0  0 
H0296  148  0  0 
H0302  8926  4  474 
H0304  781  2  90 
H0305  962  2  68 
H0306  1886  18  713 
H0312  183  0  0 
H0313  503  0  0 
H0315  263  0  0 
H0319  322  6  77 
H0321  103  0  0 
H0322  574  0  0 
H0327  2048  0  0 
H0329  1641  2  76 
H0330  453  0  0 
H0042  145  0  0 
H0122  4597  12  128 
H0337  816  1  62 
H0338  1625  9  218 
H0339  7632  29  3724 
H0341  529  0  0 
H0142  910  1  57 
H0076  1529  4  115 
H0259  1713  0  0 
H0344  488  1  42 
H0345  949  17  134 
H0144  517  0  0 
H0347  276  8  38 
H0348  362  6  69 
H0351  1740  19  269 
H0352  1610  17  240 
H0016  780  1  8 
H0353  277  0  0 
H0088  919  8  311 




H0091  10200  3  131 
H0220  633  3  85 
H0355  231  0  0 
H0356  2382  16  1118 
H0358  724  30  541 
H0359  651  0  0 
H0373  323  15  15 
H0374  333  1  7 
H0376  236  1  21 
H0378  705  10  619 
H0387  554  0  0 
H0316  465  7  81 
H0400  1224  4  133 
H0398  260  16  93 
H0410  366  0  0 
H0039  2516  39  708 
H0416  2246  27  911 
H0417  944  17  177 
H0314  582  3  78 
H0075  178  0  0 
H0173  598  1  11 
H0363  274  9  21 
H0187  154  0  0 
H0192  262  11  27 
H0195  430  13  462 
H0198  20018  194  5574 
H0200  994  3  108 
H0199  2445  7  956 
H0204  7660  11  1040 
H0208  1673  0  0 
H0210  952  18  584 
H0225  575  9  577 
H0222  1608  10  358 
H0183  803  0  0 
H0335  696  7  140 
H0226  1813  1  24 
H0228  185  0  0 
H0231  713  0  0 
H0260  365  5  121 
H0263  322  5  54 
H0274  13668  65  2925 
H0278  1505  15  225 
H0250  999  1  55 




H0002  708  0  0 
H0289  1906  3  32 
H0299  947  0  0 
H0269  1392  62  572 
H0309  143  0  0 
H0295  2309  11  444 
H0277  7166  19  2237 
H0053  706  45  553 
H0085  1940  19  276 
H0317  259  0  0 
H0139  342  0  0 
H0285  210  1  11 
H0004  689  0  0 
H0318  533  0  0 
H0324  10971  18  2898 
H0331  5491  37  1593 
H0332  725  33  456 
H0334  576  8  98 
H0336  1182  18  141 
H0340  12838  58  1183 
H0061  1948  0  0 
H0401  2865  15  399 
H0346  5390  35  581 
H0354  6791  57  811 
H0367  4214  10  281 
H0370  55060  123  4249 
H0372  7448  6  42 
H0375  27172  56  8362 
H0234  1629  30  1204 
H0243  1280  3  9 
H0382  512  0  0 
H0383  2240  55  1262 
H0384  2389  35  374 
H0385  2970  25  360 
H0390  186  2  2 
H0397  168  0  0 
H0402  963  11  47 
H0405  388  1  21 
 








H0011  8  514  16 
H0028  40  1061  16 
H0031  28  1869  22 
H0035  0  327  0 
H0048  25  862  1 
H0221  2  1714  0 
H0217  0  1239  0 
H0126  0  164  0 
H0091  5  166  0 
H0092  182  237  28 
H0103  39  1360  25 
H0143  0  0  0 
H0147  0  133  0 
H0152  0  27  0 
H0156  0  54  0 
H0167  122  5284  353 
H0164  0  75  0 
H0166  1  527  0 
H0024  73  2089  137 
H0102  2  508  0 
H0172  0  125  0 
H0178  155  2964  268 
H0181  0  34  0 
H0086  339  654  8 
H0127  0  71  0 
H0151  0  1060  0 
H0247  0  183  0 
H0253  0  10  0 
H0262  0  0  0 
H0279  0  0  0 
H0206  0  114  0 
H0297  7  289  1 
H0307  0  24  0 
H0308  0  10  0 
H0371  0  520  0 
H0395  0  51  0 
H0155  0  38  0 
H0017  0  17  0 
H0029  0  30  0 
H0039  14  1043  11 




H0042  0  211  0 
H0043  0  4  0 
H0045  0  143  0 
H0146  4  85  0 
H0219  0  27  0 
H0057  0  260  0 
H0064  0  255  0 
H0076  1  555  0 
H0082  0  26  0 
H0089  19  2027  4 
H0099  0  15  0 
H0107  0  130  0 
H0108  0  48  0 
H0122  0  22  0 
H0134  0  78  0 
H0140  0  4  0 
H0148  0  96  0 
H0150  0  356  0 
H0157  0  21  0 
H0158  0  512  0 
H0212  3  760  0 
H0189  36  817  7 
H0196  0  2  0 
H0204  14  626  18 
H0215  0  102  0 
H0237  0  9  0 
H0238  15  1418  0 
H0240  0  34  0 
H0407  20  438  15 
H0248  1  21  0 
H0249  0  112  0 
H0252  1  1019  0 
H0254  0  12  0 
H0256  84  2237  229 
H0259  0  276  0 
H0264  0  430  0 
H0266  0  30  0 
H0282  0  24  0 
H0286  17  168  0 
H0302  4  679  0 
H0267  0  2500  0 
H0268  0  249  0 
H0305  0  206  0 




H0306  0  24  0 
H0319  0  139  0 
H0321  0  2  0 
H0327  0  75  0 
H0347  95  144  6 
H0352  0  327  0 
H0128  178  626  13 
H0205  0  45  0 
H0355  0  156  0 
H0356  7  1917  4 
H0358  0  38  0 
H0359  0  9  0 
H0369  0  21  0 
H0387  0  8  0 
H0316  2  293  2 
H0417  0  277  0 
H0404  0  249  0 
H0093  0  2332  0 
H0363  0  237  0 
H0169  14  778  22 
H0295  1  10205  0 
H0187  0  85  0 
H0188  6  782  6 
H0198  197  3810  835 
H0200  0  115  0 
H0203  0  72  0 
H0209  0  6  0 
H0335  0  77  0 
H0226  0  107  0 
H0243  0  12  0 
H0263  0  17  0 
H0274  68  3348  362 
H0278  0  42  0 
H0002  0  597  0 
H0334  0  93  0 
H0291  0  27  0 
H0292  0  52  0 
H0269  4  281  1 
H0312  0  14  0 
H0044  0  0  0 
H0324  0  396  0 
H0331  8  239  1 
H0013  5  350  0 




H0336  0  19  0 
H0340  0  3145  0 
H0170  12  1091  19 
H0351  0  292  0 
H0346  382  1372  135 
H0354  0  161  0 
H0367  0  973  0 
H0370  79  17126  100 
H0372  0  7  0 
H0375  121  2985  532 
H0234  0  196  0 
H0383  57  436  124 
H0394  0  4  0 
H0403  0  2766  0 
H0405  1  76  0 
H0406  0  371  0 



















Código del hotel   Número de seguidores  Número de publicaciones  Comentarios y me gusta  
H0326  110  8  115 
H0011  1099  6  352 
H0013  1401  26  745 
H0310  597  0  0 
H0028  1051  2  183 
H0035  826  17  1078 
H0150  1057  1  59 
H0236  1595  8  258 
H0126  1535  6  401 
H0095  63  0  0 
H0110  3281  48  3762 
H0124  962  0  0 
H0146  610  56  1782 
H0156  395  9  262 
H0159  49  0  0 
H0167  14720  47  12211 
H0164  95  1  6 
H0166  498  18  492 
H0024  1067  62  1436 
H0297  200  10  176 
H0178  1958  66  2786 
H0015  115  0  0 
H0073  258  4  138 
H0181  484  0  0 
H0151  176  1  18 
H0201  193  10  134 
H0308  59  2  11 
H0232  51  0  0 
H0371  214  0  0 
H0377  243  20  908 
H0127  109  8  93 
H0389  185  8  143 
H0272  296  0  0 
H0026  99  0  0 
H0031  316  39  790 
H0025  1879  2  150 
H0102  227  0  0 
H0221  562  1  29 
H0052  335  8  246 
H0415  414  14  437 




H0072  88  1  4 
H0080  155  2  48 
H0083  390  0  0 
H0092  361  60  1715 
H0096  65  0  0 
H0097  1977  6  653 
H0113  113  3  94 
H0128  120  60  933 
H0131  289  0  0 
H0158  60  0  0 
H0211  588  59  1585 
H0188  1369  13  626 
H0197  1009  16  1153 
H0204  884  5  356 
H0212  1148  7  123 
H0218  112  5  126 
H0224  22  10  55 
H0238  293  1  20 
H0407  168  24  246 
H0256  3547  54  2764 
H0264  161  7  108 
H0266  78  55  652 
H0277  780  0  0 
H0292  246  31  717 
H0302  336  4  205 
H0267  1088  73  2057 
H0268  400  2  84 
H0327  205  0  0 
H0042  396  9  382 
H0339  598  18  1165 
H0032  83  0  0 
H0252  827  2  73 
H0259  459  0  0 
H0314  588  8  533 
H0348  308  15  364 
H0254  244  33  971 
H0356  780  12  526 
H0374  617  0  0 
H0379  729  2  109 
H0400  144  1  22 
H0039  614  23  613 
H0075  109  0  0 
H0220  47  0  0 




H0195  284  7  221 
H0198  2322  36  3952 
H0200  219  0  0 
H0208  164  0  0 
H0225  277  3  108 
H0222  709  4  185 
H0226  365  19  721 
H0231  617  0  0 
H0210  199  22  612 
H0263  209  4  94 
H0274  31678  62  26724 
H0278  303  5  92 
H0269  1332  52  1387 
H0034  113  0  0 
H0053  652  48  1656 
H0085  18  16  143 
H0317  10  0  0 
H0324  1526  15  1867 
H0332  153  8  180 
H0335  62  0  0 
H0340  28394  68  19728 
H0343  186  3  59 
H0346  1567  42  2270 
H0370  24571  74  13430 
H0372  243  3  41 
H0375  4288  18  3775 
H0383  1332  54  2324 
H0316  93  12  315 
H0403  11223  14  2420 
H0405  151  0  0 
H0404  142  1  21 




































































































































































































































H0156  41  0  0 
H0167  1268  2  20 
H0040  229  0  0 
H0221  60  0  0 
H0103  77  0  0 
H0249  16  0  0 
H0256  2559  9  173 
H0302  1114  0  0 
H0387  29  0  0 
H0039  72  0  0 
H0198  824  4  25 
H0263  4  0  0 
H0274  2816  6  296 
H0340  1901  0  0 
H0346  154  3  2 
H0375  280  0  0 
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